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Santrauka

Skaitmeninés rinkodaros komunikacija — vienas aktualiausiy objekty Siy dieny rinkodaros vystyme.
Kiekvienai jmonei, siekianciai efektyvaus skaitmeninés rinkodaros diegimo versle, ypa¢ svarbu
parinkti tinkamas komunikacijos priemones bendraujant su vartotojais. Dél to skaitmeninés
rinkodaros ir joje taikomy komunikacijos priemoniy identifikavimas bei vertinimas ne tik i§ verslo,
taciau ir i§ vartotojy pusés yra itin svarbus ir aktualus tyrimy objektas, ypatingai Siandieninéje rinkoje,
kai technologijos sparc¢iai vystosi ir tobuléja.

Baigiamojo magistro darbo objektas yra skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés
skirtinguose vartotojo elgsenos etapuose, o Sio darbo tikslas — iSnagrinéti skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemoniy aktualumg atsizvelgiant j vartotojo elgsenos etapus. Darbo tikslui pasiekti
i$sikelti keturi uzdaviniai: atskleisti skaitmeninés rinkodaros ir komunikacijos samprata bei raida,
apzvelgti skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemones, teoriskai iSanalizuoti skaitmeninés
rinkodaros komunikacijos priemoniy aktualumg skirtinguose vartotojo elgsenos etapuose, empirinio
tyrimo rezultatais pagristi skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy parinkimg atsizvelgiant
] vartotojy elgsenos etapus. Duomeny rinkimui pasitelkti mokslinés literatiiros analizés ir anketinés
apklausos rastu metodai, 0 duomeny analizé atlikta taikant apraSomosios statistikos analizés ir
koreliacinés analizés metodus.

Mokslinés literattiros analiz¢ leidzia teigti, kad skaitmeniné rinkodara — tai rinkodaros tiksly siekimas
pasitelkiant skaitmenines technologijas, kuriy déka organizacijos gali plésti savo prekés zenklo
zinomumg bei didinti uzimamos rinkos dalies dydj. Skaitmeninéje rinkodaroje pasitelkiant
komunikacijos priemones uztikrinamas jmonés ir vartotojy bendravimas, rySiy palaikymas bei
valdymas. Atsizvelgiant | mokslininky pateikiamus skaitmeninés rinkodaros komunikacijos
priemoniy tyrimus ir analizes iSskirta, kad esminés skaitmeninio marketingo komunikacijos
priemonés yra socialiniai tinklai, internetinés svetainés, elektroninis pastas, reklama, forumai,
tinklarasciai. Atlikto empirinio tyrimo rezultatai atskleidé skirtingy skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemoniy aktualumg skirtinguose vartotojo elgsenos etapuose, kurie apima poreikio
suvokimg, informacijos paieSska, alternatyvy vertinimg ir pirkimg. Remiantis atliktu tyrimu
identifikuota, jog poreikio suvokimo etape aktualiausios skaitmeninés rinkodaros komunikacijos
priemongs yra reklama, socialiniai tinklai, internetiné svetainé, tinklaras¢iai ir forumai. Informacijos
paieSkos etape didziausig poveik] vartotojo elgsenai turi socialiniai tinklai, internetiné svetaine,
forumai ir tinklaraS¢iai, o alternatyvy vertinimo etape - socialiniai tinklai ir internetiné svetaine.
Paskutiniame vartotojo elgsenos etape iSskirtos aktualiausios komunikacijos priemonés Yyra
internetiné svetainé ir elektroninis pastas.
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Summary

Digital marketing communication is one of the most pressing subjects in marketing development
today. For any company seeking to effectively implement digital marketing in its business, it is crucial
to choose the right communication tools for communicating with consumers. This makes the
identification and evaluation of digital marketing and the communication tools used in it, not only
from the business point of view, but also from the consumer's point of view, a particularly important
and topical subject of research, especially in today's market, where technology is developing and
improving rapidly.

The subject of the final master's thesis is digital marketing communication tools at different stages of
user behaviour, and the purpose of this work is to examine the relevance of digital marketing
communication tools considering the stages of user behaviour. To achieve the goal of the work, four
tasks have been set: to reveal the concept and development of digital marketing and communication,
to review digital marketing communication tools, to theoretically analyse the relevance of digital
marketing communication tools at different stages of user behaviour, to base the selection of digital
marketing communication tools since the stages of consumer behaviour based on the results of
empirical research. The methods of scientific literature analysis and written questionnaire survey were
used for data collection, and the data analysis was carried out using the methods of descriptive
statistics analysis and correlational analysis.

The analysis of the scientific literature suggests that digital marketing is the pursuit of marketing
objectives through digital technologies that enable organisations to increase their brand awareness
and market share. Digital marketing uses communication tools to communicate, maintain and manage
the relationship between the company and consumers. In the light of the research and analysis of
digital marketing communication tools presented by scholars, it has been pointed out that the key
communication tools for digital marketing are social networks, websites, e-mail, advertising, forums
and blogs. The results of the empirical research carried out revealed the relevance of the different
digital marketing communication tools at different stages of consumer behaviour, which include
perceiving a need, searching for information, evaluating alternatives and purchasing. The study
identifies advertising, social networks, websites, blogs and forums as the most relevant digital
marketing communication tools in the perception of need phase. Social networks, website, forums
and blogs have the highest impact on consumer behaviour in the information search phase, while
social networks and website have the highest impact on consumer behaviour in the alternatives
evaluation phase. In the final stage of consumer behaviour, the most relevant communication tools
are the website and e-mail.
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Ivadas

Temos aktualumas. Technologijy plétra pasaulyje skatina jmones keistis ir j savo veiklg jtraukti kuo
daugiau skaitmeniniy procesy. Rinkodara taip pat néra iSimtis. Pasak Antoniades'o (2020),
skaitmeninizacija uzima svarbig pozicija plétojant rinkos ekonomika, o socialinis jsitraukimas ir
efektyvi informacijos sklaida pasitelkiant skaitmeninius kanalus yra raktas j skaitmeninés rinkodaros
evoliucijg. Skaitmeniné rinkodara, pasak Kim'o, Kang'o ir Hoon'o Lee (2021), sudaré puikias
galimybes jmonéms pasiekti, informuoti, jtraukti klientus ir sitlyti bei parduoti jiems savo prekes
(paslaugas) naujais, skaitmeniniais kanalais. Visa tai stiprina verslo ir klienty rysj informuojant apie
prekes ir paslaugas bei skatinant Siy produkty pirkimg (Kapustina ir kt., 2020; Kim ir kt., 2021).
Remiantis Oficialiosios Statistikos departamento pateikiamais duomenimis per pastaruosius
penkerius metus Lietuvoje skaitmeninés rinkodaros paklausa iSaugo 11,5 proc., o imoniy, kurios
renkasi reklamg skaitmeninéje erdvéje dalis padidéjo nuo 35,3 proc. (2018 m.) iki 44,2 proc. (2022
m.). Zvelgiant j uZsienio rinkas pastebimas itin spar¢iai augantis socialiniy medijy populiarumas
skaitmeninés rinkodaros vystymosi procese, nes skaitmeniné rinkodara yra daznai efektyvesné, turinti
dideli komercinj poveikj verslui, kadangi, net ir mazos jmonés gali pasiekti savo tikslines rinkas

minimaliomis sgnaudomis ir konkuruoti su didesnémis jmonémis rinkoje lygiomis saglygomis (Bala
ir Verma, 2018).

Siekiant efektyvaus skaitmeninés rinkodaros diegimo versle ypa¢ svarbu pasirinkti tinkamas
komunikacijos priemones bendraujant ir bendradarbiaujant su vartotojais, atsizvelgiant j jy elgsena
skaitmeninéje erdvéje. Pasak Dwityas ir kt. (2020), jmoné turi apsvarstyti, kokias rinkodaros
komunikacijos priemonés taikys savo veikloje siekiant kurti verte per nauja vartotojy patirtj
skaitmeninéje aplinkoje. D¢l to skaitmeninés rinkodaros ir joje taikomy komunikacijos priemoniy
identifikavimas bei vertinimas, salygojantis tikslingesnj priemoniy parinkima ne tik i§ verslo, taciau
ir 1§ vartotojy pusés yra itin svarbus ir aktualus tyrimy objektas, ypatingai Siandieningje rinkoje, kai
technologijos spariai vystosi ir tobuléja, 0 vartotojai noriai priima skaitmenizacijos teikiamus
privalumus.

Temos iStirtumas. Skaitmeninés rinkodaros tematika ganétinai pladiai nagrinéjama uzsienio
mokslininky. Skirtingi mokslininkai savo tyrimuose gilinasi j skirtingas skaitmeninés rinkodaros
sritis. Mokslininkai Yadav'as ir Pavlou (2014) tyrimuose daugiausiai démesio skyré rinkodaros ir
informaciniy technologijy pritaikomumo srityse. Stephen’as ir Lamberton'as (2016) savo
straipsniuose apra$o vartotojy psichologinius motyvus ir jy rysj su skaitmenine rinkodara. O Wedelio
ir Kannano (2016) darbuose pagrindinis démesys skiriamas modeliavimo ir metodologinéms
marketingo analizés problemoms, kurias sglygoja skaitmeninés rinkodaros diegimas socialinéje ir
mobilioje aplinkoje.

Nors skaitmeninés rinkodaros tyrinéjimai prasidéjo mazdaug prie§s 30 mety, iki Siol triksta atlikty
tyrimy, kurie detaliai atskleisty skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy patraukluma
vartotojy sprendimams skaitmeninéje erdvéje. Didzioji dauguma atlikty tyrimy orientuoti j
skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy identifikavima bei jy analiz¢. Mokslininkai (Bala
ir Verma, 2018; Zanora, 2018; Hermawan, 2018; Maina, 2018; Ghosal, 2019; Yoga ir kt.,
2019;Kapustina ir kt., 2020; Garcia, Pereira ir Cairrdo, 2021) analizavo skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemones, tokias kaip socialiniai tinklai, internetinés svetainés, reklamjuostés,
elektroninis pastas, reklama, mobiliosios programélés, paieskos sistemos (SEO), skelbimy portalali,
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forumai. Kiti mokslininkai (Xhema, 2019; Guerreiro, Viegas ir Guerreiro, 2019; Williams, 2022)
gilinosi | socialinius tinklus, o tyréjai Liu-Thompkins’as (2019) ir Lee ir Cho (2021) savo tyrimus
nukreipé | reklama, kaip patraukliausiag ir dazniausiai naudojama skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemong. Verta iSskirti mokslininkus tokius kaip Chaffey (2014), Echchakoui, 2016),
Abraham’as (2019), kurie tyré skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy ir vartotojy
elgsenos sgsajas placiame kontekste — paslaugy sferoje. Taciau vis dél to, Cizmeci ir Ercan’o (2015)
teigimu, nors moksliniy publikacijy apie skaitmening rinkodarg ir jos jrankius yra daug, bet apie jy
(jrankiy) naudojimg ir pritaikomuma jmonés rinkodaros sprendimuose — mazai. Tyréjams Cizmeci ir
Ercan’as (2015) pritaré ir Dwityas ir kt. (2020), kurie savo darbuose taip pat iSskyre, kad skaitmeninés
rinkodaros koncepcija sulaukia vis daugiau mokslininky démesio, taciau skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemoniy ir vartotojy elgsenos etapy sasajy tyrimai yra riboti.

Todél Siame darbe keliamas probleminis klausimas: Kurios skaitmeninés rinkodaros komunikacijos
priemonés daro didziausiq, o kurios maziausig poveikj vartotojo sprendimams skirtinguose vartotojo
elgsenos etapuose?

Darbo objektas: skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés skirtinguose vartotojo elgsenos
etapuose.

Darbo tikslas — iSnagrinéti skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy aktualumg
atsizvelgiant j vartotojo elgsenos etapus.

Darbo uzdaviniai:

1. atskleisti skaitmeninés rinkodaros ir komunikacijos sampratg bei raida;

2. apzvelgti skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemones;

3. teoriSkai iSanalizuoti skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy aktualumg
skirtinguose vartotojo elgsenos etapuose;

4. empirinio tyrimo rezultatais pagrjsti skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy
parinkimg atsizvelgiant j vartotojy elgsenos etapus.

Duomeny rinkimo metodai: mokslinés literatiiros analizé, anketiné apklausa rastu.

Duomeny analizés metodai: anketinés apklausos duomenys analizuoti taikant apraSomosios
statistikos analizés ir koreliacinés analizés metodus, naudojantis Microsoft Excel ir SPSS Statistics
programomis. Duomeny pasiskirstymo palyginimui taikytas Mann-Whitney statistinis kriterijus ir Chi
kvadrato kriterijus, o priklausomybés rySiams tarp kintamyjy jvertinti — Spearmano koreliaciné
analizé. Tyrimo klausimyno tinkamumo ir patikimumo vertinimas atliktas remiantis Cronbach's
alpha metodu.

Teorinis reik§mingumas. Baigiamajame projekte konceptualizuotas skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemoniy bei vartotojo elgsenos etapy sgveikos reiskinys, iSskiriant pagrindines
skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemones ir jy poveikj skirtinguose vartotojo elgsenos
etapuose. Sukurtas kiekybinio tyrimo instrumentas, leidZiantis jvertinti skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemoniy aktualumg pirkimo procese.

Praktinis reikSmingumas. Parengtas tyrimo instrumentas ir juo remiantis atlikta rezultaty analizé
praktiskai aktuali ir reikalinga jmonés skaitmeninés rinkodaros komunikacijos sprendimuose,

12



tobulinant ir vystant santykius su vartotojais. Atlikus teoring mokslinés literatiiros analiz¢ bei
empirinj tyrimg suformuotas skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy aktualumo
skirtinguose vartotojo elgsenos etapuose modelis. Praktinis reikSmingumas grindziamas Sio modelio
taikymu jmoniy veikloje, siekiant efektyvesniy rezultaty komunikuojant su galutiniais prekiy
(paslaugy) vartotojais skaitmeningéje erdvéje.

Konferencijose skaityti prane§imai: Dubrait¢ Manaikaité, J.; Zostautiené, D. Skaitmeninés
rinkodaros komunikacijos priemoniy parinkimas atsizvelgiant j vartotojo elgsenos etapus. Studenty
moksliné konferencija ,,Technologijy ir verslo aktualijos - 2023%. Paneveézys: Kauno technologijos
universitetas, 2023 m. lapkri¢io 24 d.

Zostautiené, D.; Dubraité Manaikaité, J. Evaluation of the expression of internal marketing elements
on the example of the Lithuanian financial institution // XII International scientific conference
,Modern concepts and management methods: human capital management in the conditions of
uncertainly and permanent changes. From theory to practice®. Warsaw: Military University of
Technology, 2022.
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1. Skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy ir vartotoju elgsenos etapu teoriniai
aspektai

1.1. Skaitmeninés rinkodaros raida

Skaitmeniné rinkodara — naujas konceptas, iSsivystes i§ tradicinés rinkodaros. Kaip teigé Junusis
(2020), skaitmeniné rinkodara yra tradicinés rinkodaros Saka, kuri leidzia prekés (paslaugos)
vartotojus pasiekti naudojant skaitmeninius kanalus. Pagrindinis skaitmeninés rinkodaros tikslas yra
reklamuoti prekés zenklg jvairiais skaitmeniniais kanalais, todé¢l skaitmeniné rinkodara rinkoje tapo
naujas reiskinys, vienijantis prekiy (paslaugy) pardavéja ir pirkéja (Junusis, 2020).

Pasak mokslininky Desai ir Vidyapeeth’'o (2019), skaitmeniné rinkodara pradéjo formuotis 1990
metais, kuomet pradétos kurti klienty duomeny valdymo taikomosios technologinés programos, i$
kuriy viena zinomiausiy — CRM (ang. Customer Relationship Management) programa. Technologijy
plétra ir intensyvéjantis visuomenés domeéjimasis skaitmeninémis medijomis buvo pagrindas vystytis
skaitmeninei rinkodarai. Dél to, kaip teigé Desai ir Vidyapeeth'as (2019), laikotarpis tarp 1990 ir
2000 mety ypac svarbus skaitmeninés rinkodaros vystymosi procese, kadangi skaitmeniniy platformy
populiarumas ir jy integracija tiek j rinkodaros planus, tiek j kasdienybe sparciai augo.

Prasidéjus XXI amziui dar sparCiau vystési technologijos — tarp jy ir skaitmeninés rinkodaros
integracija versle. Tobuléjanti socialiné ziniasklaida bei besikei¢iantys vartotojy jprociai ir elgsena
skatino jmones j savo veiklos rinkodaros sprendimus jtraukti kuo daugiau skaitmeniniy procesy,
skaitmeniniy komunikacijos priemoniy. Todé¢l galima teigti, jog skaitmeniné rinkodara yra
neatsiejama nuo technologijy pazangos (Puthussery, 2020).

Skaitmeninés rinkodaros samprata laikui bégant kito nezymiai. Tyréjai nuo pat skaitmeninés
rinkodaros formavimosi pradzios gilindamiesi | skaitmeninés rinkodaros koncepta pléte Sio reiskinio
suvokimg teigdami skaitmeninés rinkodaros svarba, tikslus bei kuriama verte tiek prekés (paslaugos)
pardaveéjui, tiek pirkéjui (Zr. 1 lentele).

1 lentelé. Skaitmeninés rinkodaros samprata (sudaryta darbo autorés remiantis Kotler ir Keller, 2007; Chaffer,
2009; Kotler ir Armstrong, 2009; Chaffey, 2013; Rao ir Ratnamadhuri, 2018; Junusis, 2020; Puthussery, 2020;
Zidtkowska, 2021)

Autorius, metai Apibrézimas

Kotler ir Keller (2007) Skaitmeniné rinkodara gali biiti traktuojama kaip internetinéje erdvéje vykstantis
socialinis procesas, kuris salygoja, jog viso proceso metu vartotojai gauty tai, kas
patenkinty jy poreikius ir keliamus likes¢ius.

Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer | Skaitmening rinkodarg galima apibrézti kaip rinkodaros tiksly siekima taikant
ir Johnston (2009) skaitmenines priemones.

Kotler ir Armstrong (2009) Skaitmeniné rinkodara — tai tiesioginés rinkodaros forma, kuri sujungia vartotojus
su pardavéjais elektroniniu biidu naudojant interaktyvias technologijas.

Chaffey (2013) Skaitmeniné rinkodara — tai technologijy naudojimas padéti rinkodaros veiklai,
siekiant pagerinti klienty zinias apie jmong ir jos siilomus produktus.

Rao ir Ratnamadhuri (2018) Skaitmeniné rinkodara — tai informacijos perdavimas, produkty pardavimas ir/ar
pirkimas skaitmeniniais kanalais.

Junusis (2020) Skaitmeniné rinkodara — tai rinkodaros tiksly siekimas taikant skaitmenines
medijas ir technologinius sprendimus.
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Autorius, metai Apibrézimas

Puthussery (2020) Skaitmeniné rinkodara leidzia kurti, reklamuoti, platinti prekés zenkla
skaitmeniniais kanalais galutiniams vartotojams.

Ziotkowska (2021) Skaitmeniné rinkodara — tai rinkodaros tiksly siekimas taikant skaitmenines
technologijas ir medijas.

Analizuojant lentel¢je pateiktus skaitmeninés rinkodaros sampratos apibrézimus pastebima, kad
nepaisant jvairiy tyréjy pateikiamy samprotavimy visuose apibrézimuose galima jzvelgti panaSumy,
kurie orientuoti j rinkodaros tiksly jgyvendinimo ir galutiniy vartotojy poreikiy bei likeséiy
patenkinimg. Pasak Chaffey (2013), skaitmeniné rinkodara yra informacijos perdavimo ir
komunikacijos priemoniy naudojimas pasitelkiant interaktyvias technologijas, kurios skirtos
rinkodaros veiklai pagerinti, siekiant patenkinti vartotojy poreikius. Remiantis kity autoriy
(Ziotkowska, 2021; Junusis, 2020; Chaffey ir kt., 2009) nuomone, skaitmeniné rinkodara gali biiti
interpretuojama kaip organizacijos rinkodaros tiksly siekimas naudojant skaitmenines technologijas.
Todé¢l galima traktuoti, jog skaitmeniné rinkodara yra lyg organizacijos rinkodaros pagalbinis jrankis
skaitmeninéje erdvéje, naudojamas jvairioms rinkodaros veikloms jgyvendinti bei pasiekti pagrindinj
tiksla — padidinti organizacijos pelna, pritraukiant naujus ir i§laikant jau esamus klientus.

Tyré¢jas Puthussery (2020) skaitmeninés rinkodaros apibrézime identifikavo konkrecias skaitmeninés
rinkodaros priemones ir teigé, kad skaitmeniné rinkodara — tai prekiy (paslaugy) reklamavimas
naudojant skaitmenines technologijas, tokias kaip internetas, mobilieji jrenginiai ar kita skaitmeniné
medija. Siy skaitmeniniy priemoniy déka, pasak Puthussery (2020), jmonés gali sukurti, reklamuoti
ir platinti savo prekés zenklg skaitmeniniais kanalais galutiniams vartotojams. Kotler'is ir
Armstrong’as (2009) apibrézé, jog skaitmeniné rinkodara — tiesioginés rinkodaros forma, kuri
salygoja rySio tarp vartotojy ir pardavéjy kurimg skaitmeniniu bidu naudojant interaktyvias
priemones, tokias kaip internetines svetaines, forumus ar net interaktyviaja televizija. O mokslininké
Ziotkowska (2021) apibendrindama skaitmeninés rinkodaros sampratg iSskyre, jog skaitmeniné
rinkodara yra rinkodaros tiksly siekimas taikant skaitmenines technologijas ir medijas.

Kiti skaitmeninés rinkodaros tyré¢jai (Kim ir kt., 2021; Bartosik Purgat, 2019 ir kt.) savo darbuose
apra$é skaitmenine rinkodara kaip filosofijos, strategijy ir priemoniy kompleksa rinkodaros tikslams
jgyvendinti. Tiago ir Verissimo (2014) teigimu, skaitmeniné rinkodara gali biiti apibendrinta kaip
skaitmeniniy technologijy, kurios sudaro rinkodaros kanalus, panaudojimas siekiant verslo tiksly ir
tuo pat metu ne tik patenkinant bet ir pranokstant klienty poreikius. O mokslininké Bilkova (2021)
pabrézé, kad skaitmeniné rinkodara yra neatsiejama bendros rinkodaros strategijos dalis, kurig
jgyvendinti pasitelkiama ne tik tradicinés, bet ir skaitmeninés technologijos bei priemonés.

Apibendrinant skaitmeninés rinkodaros raidos moksling analize galima teigti, jog skaitmeniné
rinkodara yra neatsiejama Siuolaikinio verslo dalis. Skaitmeniné rinkodara sqlygojo perversmg nuo
masinés rinkodaros strategijos kiirimo j suasmenintq, kurioje vienas esminiy isskirtinumy — Siekis
kurti rysius su vartotojais bei juos islaikyti. Taciau vis tik svarbu paminéti, kad tradiciné ir
skaitmeniné rinkodara jmonés veikloje turéty biiti naudojamos lygiagreciai, kadangi rinkodara ir
kryptingas jos tiksly siekimas pasitelkiant ne tik tradicines rinkodaros priemones, bet j Sj procesq
jtraukiant skaitmenines technologijas uztikrina dar efektyvesnius veiklos rezultatus bei augimg
rinkoje. Todél apibréziant skaitmeninés rinkodaros sampratq, galima teigti, kad skaitmeniné
rinkodara — tai rinkodara, kuri jgyvendinama pasitelkiant skaitmenines technologijas, kuriy déka
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organizacijos gali plésti savo prekés zenklo Zinomumq bei didinti uzimamos rinkos dalj skaitmeninéje
erdvéje.

1.2. Skaitmeninés rinkodaros komunikacijos samprata

Kiekvienos jmonés veikloje rinkodaros komunikacija atlicka svarby vaidmenj perduodant
informacijg klientams, sickiant juos jtikinti ar priminti apie savo sitlomg preke (paslaugg).
Rinkodaros komunikacija Todorova (2015) apibuidina kaip priemoniy, techniky ir metody kompleksa,
kuriuo perduodama informacija apie prekes (paslaugas) galutiniams vartotojams bei pleciamas
imonés prekés zenklo zinomumas rinkoje. Mokslininkai Amin‘as ir Priansah’as (2019) teigia, kad
rinkodaros komunikacija atliecka daugybe funkcijy vartotojams ar tikslinéms rinkoms, ypac
informuojant ir parodant, kaip ir kodél jy sitiloma preké (paslauga) yra naudojama, kas yra tiksliné
prekés (paslaugos) rinka, taip pat kur ir kada galima §ig preke¢ (paslaugg) jsigyti. Todél rinkodaros
komunikacijg galima apibudinti kaip procesg, kurio metu vyksta komunikacija tarp jmonés ir
galutinio prekés (paslaugos) vartotojo.

Skaitmeniniy technologijy era patobulino rinkodaros komunikacijos supratima ir saglygojo démesio
sutelkimg ties integruotos rinkodaros komunikacijos strategijos kirimu (Muhammedrisaevna ir kt.,
2020). Mokslininky Rakic’o ir Rakic'o (2014) teigimu integruota rinkodaros komunikacija yra
klasikinés ir skaitmeninés rinkodaros komunikacijos saveika, kuri, kaip i§skiria Bakanauskas (2012),
»~apima reklama ir kitus marketingo komunikacijy budus, kuriuos naudoja verslo ir ne verslo
organizacijos, siekdamos pakeisti tikslinés auditorijos (vartotojy) elgseng“. 2 lenteléje pateikiama
klasikinés ir integruotos rinkodaros komunikacijy palyginimas (zr. 2 lentelé).

2 lentelé. Klasikings ir integruotos rinkodaros komunikacijos palyginimas (sudaryta darbo autorés remiantis
Lobanova ir Rakauskas, 2017; ISoraité, 2012)

Klasikiné rinkodaros komunikacija Integruota rinkodaros komunikacija
Orientacija j rezultata Orientacija j santykius su vartotojais
Masiné komunikacija Tiksliné komunikacija

Biudingas monologas Bidingas dialogas

Klienty pritraukimas Klienty iSlaikymas

Svarbiausia — prekés Zenklo zinomumas Svarbiausia — pasitikéjimas prekés zenklu

Lyginat klasikinés ir integruotos rinkodaros komunikacijos panaSumus ir skirtumus, matoma, kad
remiantis integruota rinkodaros komunikacija siekiamybe tampa ne vien pardavimai ir jy didinimas,
bet orientacija j vartotoja, jo poreikiy bei lukes¢iy patenkinima, siekis uztikrinti vartotojo pasitikéjimag
prekés zenklu. Mokslininkai Bruhn'as ir Schnebelen’as (2017) pabrézia, kad integruota rinkodaros
komunikacija apima kur kas daugiau nei komunikacijos priemoniy integravima, koordinavima ir
suvienodinimg, tai taip pat yra ir strateginis padéties nustatymas, valdymas, organizaciniai ir
personalo klausimai bei santykiai. Dél to Petrikés ir Mascinskienés (2015) teigimu, integruota
rinkodaros komunikacija sudaré puikias galimybes kurti efektyviag komunikacija su visomis jmonés
suinteresuotomis Salimis bei uztikrinti konkreciy tiksly siekima integruojant j §j procesg visas galimas
komunikacijos priemones ir funkcijas. Naudojant integruotas komunikacijos priemones savo veikloje
Jmongs planuoja ir koordinuoja visy komunikacijos kanaly darba, kad sukurty jtikinamg ir patraukly
prekés (paslaugos) pristatyma (Muhammedrisaevna ir kt., 2020). Galima i$skirti, jog integruota

rinkodaros komunikacija — tai visuma rinkodaros elementy, kurie tarpusavyje yra integruoti ir leidzia
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uztikrinti orientacijg ne tik j galutinj rezultata — prekés (paslaugos) pardavima, bet ir orientacijg j rySiy
su vartotojais kiirima bei jy islaikyma.

Technologijy plétra ir rinkodaros priemoniy skaitmenizavimas uztikrina sklandesnj, greitesnj bei
efektyvesnj rySiy su vartotojais kirimg. Kaip teigia Rakic'as ir Rakic’as (2014), skaitmeninés
rinkodaros komunikacija — tai internetas, duomeny bazés, mobilieji jrenginiai bei kitos skaitmeninés
priemonés, skirtos greitesniam ir efektyvesniam bendravimui, sgveikai ir santykiy su vartotojais
valdymui. Shankar’as ir kt. (2022) savo darbuose pabrézia, jog skirtingai nei klasikinés rinkodaros
komunikacija, skaitmeninés rinkodaros komunikacija palengvina organizacijos ir vartotojy sgveika ir
salygoja kokybiSkesnj bendravimg, visiems lengvai prieinamoje, skaitmeninéje erdvéje. Dél to
galima teigti, jog skaitmeninés rinkodaros komunikacija atvéré naujas galimybes ir biidus pasiekti,
informuoti bei pritraukti naujus ir iSlaikyti esamus klientus, tiekéjus, investuotojus (Ghosal, 2019).
Verta paminéti, kad skaitmeninés rinkodaros komunikacija, daznai laikoma internetiniu procesu,
kuris per pastaruosius kelerius metus tapo labai dinamiskas. Inovacijos ir poky¢iai priklauso nuo
naujy technologijy plétros ir vartotojo elgesio internete (Slijepéevié, Radojevic ir Peri¢, 2020). Todél
vienas svarbiausiy aspekty ir i$Sukiy organizacijoms iSlieka nuolatinis vartotojy elgsenos pokyciy
stebéjimas, siekis neatsilikti nuo nuolat tobuléjanciy skaitmeniniy technologijy.

Apibendrinant skaitmeninés rinkodaros komunikacijos sampratos aspektus pastebima, kad
skaitmenizacija rinkodaros komunikacijos procesuose sglygojo teigiamq pokytj, kuris jmonéms
sudare puikias galimybes uztikrinti efektyvesnio rysio su vartotojais uzmezgimq bei palaikymq.
ISskiriant skaitmeninés rinkodaros komunikacijos apibrézimq, mokslinéje literatiiroje pabréziama,
jog skaitmeninés rinkodaros komunikacija technologijy amziuje yra neatsiejama kiekvienos
organizacijos dalis, leidZianti bendrauti bei bendradarbiauti kartu su visuomene skaitmeniniais
kanalais. Todél skaitmeninés rinkodaros komunikacijq galima traktuoti kaip skaitmeninj procesq,
kurio metu vyksta komunikacija tarp jmonés ir galutinio prekes (paslaugos) vartotojo skaitmeninéje
erdvéje.

1.3. Skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés

Siekiant sekmingos komunikacijos su klientais svarbu uZtikrinti tinkamy komunikacijos priemoniy
pasirinkimg. Skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés mokslingje literatiiroje apibréziamos
kaip priemonés, kurias jmoné naudoja parduodant prekes ar paslaugas savo tikslinei auditorijai
(Antoniades, 2020). Autoriy Kapustina’as ir kt. (2020) teigimu, skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemonés padeda jmonei ne tik reklamuoti sitilomas prekes (paslaugas), bet ir plésti
pacios ymoneés ir jos prekés Zenklo Zinomuma rinkoje. Komunikacijos priemonémis jmonés stengiasi
informuoti, jtikinti ir priminti vartotojams — tiesiogiai ar netiesiogiai — apie prekinius zenklus, kuriuos
jie parduoda (Keller, 2001). D¢l to Sios priemonés daro jtakg vartotojy sprendimui pirkti ir formuoja
suvokimg, pozilrj apie tam tikrg preke¢ (paslauga) (Bagdare, 2018). Galima daryti iSvada, kad
komunikacijos priemonés skaitmeninio marketingo kontekste gali biiti apibréZziamos kaip
skaitmeninés priemonés, kuriomis jmoné¢ palaiko komunikacija skaitmeninéje erdvéje Su savo
potencialiais klientais bei kitomis suinteresuotomis Salimis ir tuo pat metu plecia savo Zinomuma
rinkoje siekiant i$sikelty tiksly.

Tradicinéje rinkodaroje komunikacijos priemonés iSskiriamos j keturias grupes:
1. Reklama;
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2. Pardavimo skatinimas;
3. Asmeninis pardavimas;
4. Rysiai su visuomene.

Sios rinkodaros rémimo, ar dar vadinamos komunikacijos priemoniy grupés, yra svarbiausios
jgyvendinant rinkodaros komunikacinius tikslus organizacijose, taciau pati preké, kaina ir
paskirstymas yra taip pat komunikacijos su vartotojais priemonés. Pasak Todor'o (2016) tradiciné
rinkodara yra viskas, kas susije su preke (paslauga): nuo prekés (paslaugos) logotipo iki galutinio
prekés (paslaugos) vartotojo aptarnavimo. Taciau tradicinés rinkodaros komunikacijos priemonés
labiau paremtos prekiy (paslaugy) ,,stimimu‘ vartotojams, siekiu jtikinti vartotojg, kad sitiloma preké
(paslauga) jam yra reikalinga, bet ne prisitaikymu prie besikei¢ianéiy jy poreikiy, todél Siy priemoniy
efektyvumas kei¢iantis rinkos situacijai nuolat mazéja. Kaip teigia Bala ir Verma (2018), didéjant
visuomenés iSmanumui ir pazangai socialinéje ziniasklaidoje, tradiciniy rinkodaros komunikacijos
priemoniy veiksmingumas gerokai sumaz¢jo. Skaitmeniné rinkodara transformavo tradicinés
rinkodaros komunikacijos priemones ir salygojo jy pritaikyma skaitmeningje erdvéje.

Mokslinéje literatiiroje galima rasti nemazai skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy.
Peter'is ir Dalla Vecchia (2021) pateikia skaitmeninés rinkodaros priemoniy rinkinj, kurj sudaro:
interneto svetainé, reklama paieskos sistemose (SEA), socialiné Zziniasklaida, elektroninio pasto
rinkodara, optimizuotos paieskos sistemos (SEO), viesieji ry$iai internetu, mobiliosios programeélés,
vaizdiné reklama, el. kuponai/ akcijos, vaizdo jrasai, virusiné rinkodara, socialiniai tinklai, virtualiis
zaidimai, partneriy rinkodara, interaktyviis katalogai. Autoriai teigé, jog Sios iSskirtos skaitmeninés
rinkodaros komunikacijos priemonés yra svarbi skaitmeninés rinkodaros strategijos dalis. Remiantis
paciy atliktais skaitmeninés rinkodaros komunikacijos tyrimais, tyréjai Peter'is ir Dalla Vecchia
(2021) identifikavo ir iSskyré vienuolika dazniausiai jmonése naudojamy skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemoniy — tai partneriy rinkodara, turinio rinkodara, vaizdiné reklama, elektroninio
pasto rinkodara, mobiliosios programeles, rySiai su visuomene, reklama paieskos sistemose (SEA),
optimizuotos paieSkos sistemos (SEQO), socialin¢ Ziniasklaida, virusin¢ rinkodara ir internetiné
svetaine.

Mokslininkai Kurdi ir kt. (2022) pabrézé, jog siekiant efektyviai komunikuoti su savo tiksline
auditorija svarbu jtraukti ne kuo daugiau komunikacijos priemoniy, taciau rinktis, kurios jy teikia
didesne¢ naudg ir leidzia pasiekti daugiau vartotojy. Autoriai iS§skyré reklamg internete, elektroninio
pasto rinkodarg, paieSkos sistemas ir socialinius tinklus kaip vienas jtakingiausiy skaitmeninés
rinkodaros komunikacijos priemoniy. O tyréjai Katsikeas'as, Leonidou’as ir Zeriti'as (2020) kaip
veiksmingiausias skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemones i$skyré interneta, socialing
Ziniasklaidg ir mobiligjg rinkodarg, teigdami, jog Sios priemonés uztikrina jmonés tarptautiskuma ir
leidzia jmonei tobuléti bei sékmingai koordinuoti savo veikla ne tik vietingje, bet ir uzsienio rinkoje.

Tyréjos Sokolova ir Titova (2019) moksliniuose darbuose apzvelgé dar kitokias skaitmeninés
rinkodaros komunikacijos priemones. Autorés remdamosi tuo, kad skaitmeninés rinkodaros turinys
(t.y. informacija) teikiamas vartotojams ir kitoms suinteresuotosioms Salims skaitmeniniais kanalais,
kuriy déka potencialios Salys neretai tampa jmonés partneriais, pateiké iSvadg, jog skaitmeniné
rinkodara turi buti realizuojama formalizuojant skaitmeninés rinkodaros turinj ir skaitmeninés
sgveikos kanalg. Biitent jy derinys, pasak Sokolova ir Titova (2019), sukuria specifing skaitmeninés
rinkodaros komunikacijos aplinka, kuri leidzia sklandziai ir efektyviai komunikuoti su potencialiomis

Salimis naudojant skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemones, pavyzdziui: socialinius tinklus,
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tinklarascius, el. pasta, optimizavimo paieskos sistemas (SEO), reklamjuostes, virtualios realybés
programas.

Kaip pastebima mokslinéje literatiroje galima identifikuoti tikrai daug skirtingy skaitmeninés
rinkodaros komunikacijos priemoniy, todél 3 lenteléje iSskiriamos susistemintos skaitmeninés
rinkodaros komunikacijos priemonés remiantis skirtingy mokslininky atliktais tyrimais (zr. 3 lentelé).
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3 lentelé. Skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés (sudaryta darbo autorés remiantis Lito¢enko, 2008; Mazgova, 2013; Iljasenko, 2015; Bala ir Verma,
2018; Hermawan, 2018; Zanora, 2018; Ghosal, 2019; Maina, 2018; Kapustina ir kt., 2020; Garcia, Pereira ir Cairrdo, 2021; Pollak ir Markovi¢, 2021; Yoga ir kt.,

2019)
) . . Garcia, Ak £
TS| ek | Mo | Wenke | Vorma | Zita| tman | b | Shost ||| P ki
Priemoné ( (2018) (2019) | (2020) | poony® | (202D)
Socialiniai tinklai v 4 v v v v v v
Internetinés svetainés 4 v v v v v v v
Reklamjuostés v v v v
Elektroninis pastas v v v v v v
Reklama 4 v v v v v
Mobiliosios v v
programélés
?SEIIIECCS)I;OS sistemos v v v v
Skelbimy portalai 4 v v
Forumai v v v v v
Tinklarasciai v v v v v v
Virtualiis Zaidimai v v v
v v v

Vaizdo konferencijos
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Kaip matoma pateiktoje lentel¢je, didzioji dalis mokslininky skaitmeninés rinkodaros komunikacijoje
pagrindinémis komunikacijos priemonémis skaitmeningje erdvéje jvardija socialinius tinklus ir
interneting svetaing. Socialiniai tinklai, pasak tyréjy Hermawan'o (2018), Maina (2018), Yoga ir kt.
(2019), uztikrina efektyvy bendravimg su klientais, leidzia greitai dalintis jmonés naujienomis, taip
siekiant skatinti vartotojy jsitraukimg bei didinti pacios jmonés zinomumg rinkoje. Jacobson’as,
Gruzd'as ir Hernandez-Garcia’as (2020) pabrézia, jog socialiniai tinklai skaitmeninéje rinkodaroje
taip pat prisideda ir prie rinkodaros individualizavimo, kurio déka organizacijos gali bendrauti ir teikti
vartotojams individualiai jiems pritaikytus sprendimus. ISskiriant internetinés svetainés kaip
skaitmeninio marketingo komunikacijos priemonés svarbg rinkodaros kontekste, mokslininké Maina
(2018) atlikusi tyrimg teigia, kad §i priemoné¢ yra viena veiksmingiausiy komunikacijai su visuomene
skaitmeninéje erdvéje, kadangi galima uztikrinti tikslinés auditorijos pasiekiamuma platesniu mastu
ir padeda suteikti kokybiSkesnes paslaugas. Taciau susisteminus skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemones ir pastebint jy pasikartojimo daznumg skirtingy mokslininky darbuose,
galima i$skirti, jog reklama, elektroninis pastas, forumai ir tinklarasciai taip pat kaip ir socialiniai
tinklai ir internetiné svetainé yra reikSmingos skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemongés,
kuriy déka jmonés gali komunikuoti su vartotojais ir siekti tenkinti jy poreikius naudojantis
skaitmeniniais kanalais.

Nors skaitmeniniy rinkodaros komunikacijos priemoniy identifikuojama nemazai, taciau analizuojant
moksling literatiira pastebéta, kad néra pateikiama konkrecios skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemoniy klasifikacijos. Kapustina ir kt. (2020) teigia, jog skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemoniy klasifikacija mokslininky atzvilgiu yra jvairi ir triikksta bendry metriky ar
poziiiriy ] atitinkamy skaitmeniniy jrankiy klasifikavima. Tyré¢jai Bala ir Verma (2018) pabrézia, kad
renkantis skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemones ypac¢ svarbu atkreipti démes;j j tikslinés
auditorijos identifikavima ir siekj jgalinti jiems priimtiniausias komunikavimo priemones.
Mokslininkai Nikunen’as, Tuulia'as ir kt. (2017) i$skiria, jog skaitmeninés rinkodaros komunikacijos
priemongs, kurias jmon¢ naudoja savo veikloje turi buti grupuojamos pagal santykiy su klientais
elementus. Taiminen’as (2016) savo moksliniuose darbuose nagrinéjo skaitmeniniy kanaly ir
skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy tarpusavio ryS] iSskiriant ir grupuojant
skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemones pagal kanalus. Dar kitokig kvalifikacija pateikia
autorius Abraham’as (2019), kuris pabrézia, kad skaitmeninés komunikacijos priemongés turi buti
sisteminamos pagal jmonés klasifikacijos pobuidj: labai maza, maza, viduting ir didelé jmoné. Galima
teigti, kad vieni mokslininkai skaitmeninio marketingo komunikacijos priemones grupuoja remiantis
komunikacijos kanaly ir tikslinés auditorijos sgsajomis, kiti mokslininkai — komunikacijos priemones
vertina pagal Siy priemoniy efektyvumo ir patiriamy iSlaidy santykj (Kapustina ir kt., 2020).

Apzvelgus mokslingje literatiiroje pateikiamas skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemones ir
galimus jy klasifikavimo budus pastebéta, jog vartotojo elgsena skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemoniy pasirinkime yra ypa¢ aktuali ir reikSminga. Pasak Abraham’as (2019)
nepaisant to kaip gali biiti klasifikuojamos skaitmeninés rinkodaros priemonés svarbiausia Siame
procese vis tik islieka vartotojo elgsena. Vartotojo elgsena — tai vartotojo patiriamos emocijos ir
pojuciai viso prekés (paslaugos) pirkimo metu: nuo susidoméjimo preke (paslauga) iki sprendimo
pirkti priémimo (Echchakoui, 2016). Todél toliau Siame darbe bus atlieckama detalesné pagrindiniy,
mokslinés literatiiros analizés metu iSskirty skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy:
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socialiniy tinkly, internetinés svetainés, elektroninio pasto, reklamos, forumy ir tinklaras¢iy, apzvalga
atsizvelgiant j vartotojo elgsenos skaitmeninéje erdvéje motyvus.

Socialiniai tinklai.

Skaitmeniniy platformy populiarumo augimas, nuolatinis organizacijy ir vartotojy tarpusavio rysio
stipréjimas sglygoja socialiniy tinkly vystymasi. Slijepcevic’o ir kt. (2020) teigimu, socialiniai tinklai
pakeité komunikacijg tarp jmonés ir galutinio prekés (paslaugos) vartotojo, suteikdamos galimybe
susisiekti, dalytis informacija ir bendrauti vieni su kitais pasauliniu mastu. Williams'as (2022)
pabrézia, kad socialiniy tinkly jtraukimas j kasdienine veikla palengvino vartotojy ir jimoniy socialing
saveika, dalijimasi turiniu bei tinkly karimg. Socialiniai tinklai salygoja greita informacijos sklaida,
dél to jmonés gali kurti turinj, kuris akimirksniu isplinta skaitmeninéje erdvéje ir pasiekia didelj rata
vartotojy (Williams, 2022). Todél apibréziant socialiniy tinkly sgvoka verta i$skirti, jog socialiniai
tinklai (,,Facebook®, ,,LinkedIn®, ,, Twitter*, ,,YouTube", ,,Pinterest®, ,,Instagram* ir kt.) yra specifiné
skaitmeninés rinkodaros komunikacijos aplinka, kurioje jmoné gali greitai pasiekti savo tiksling
auditorijg, komunikuoti bei palaikyti rysj su savo potencialiais Klientais (Patrutiu-Baltes, 2016).

Socialiniai tinklai sukelia skirtingas vartotojy elgsenos apraisSkas. Remiantis Maslowska, Malthouse
ir Collinger'u (2016), vartotojo elgsena socialiniuose tinkluose gali kisti nuo pasyvios (stebéjimo,
analizavimo) iki aktyvios (jsitraukimo j diskusijas, savo turinio kiirimo, dalijimosi patirtimi su kitais).
Vartotojo elgsena socialiniuose tinkluose priklauso nuo vartotojo pozidrio ir informacijos procesy
sgveikos (Dolan ir kt., 2016 ). Kaip teigia Li, Larimo ir Leonidou (2021), galima suskirstyti su prekés
zenklu susijusig vartotojo elgseng socialiniuose tinkluose j tris grupes: vartojantis (prekés Zenklo jrasy
skaitymas), prisidedantis (prekiy (paslaugy) vertinimas) ir kuriamasis (su prekés zenklu susijusio
turinio publikavimas). Sios vartotojy elgsenos socialiniuose tinkluose grupés leidzia jvertinti
vartotojo ry$j su jmone ir jos kuriamu prekés zenklu (Slijepéevic ir kt., 2020).

Socialiniai tinklai yra vartotojy atsiliepimy, vertinimy ir rekomendacijy centras (Li ir kt., 2021).
Siekdami jsitikinti apie prekés (paslaugos) verte, prie§ priimdami sprendima pirkti vartotojai daznai
iesko informacijos, 0 socialiniai tinklai — yra biitent ta vieta, kurioje vartotojai gali rasti itin daug
informacijos apie dominancig prek¢ (paslauga) ir vertinti galimus alternatyvy variantus. Dél to
socialiniai tinklai yra viena pagrindiniy skaitmeniniy erdviy, kurioje vartotojai iesko informacijos bei
sprendimo buidy savo poreikiams patenkinti. Galima i$skirti, kad socialiniai tinklai skatina ir paéiy
vartotojy turinio kiirimg, kuomet vartotojai dalijasi savo patirtimi, atsiliepimais ir nuotraukomis,
susijusiomis su prekés Zenklu ar sitiloma preke (paslauga) (Chaffey ir kt., 2019). Vartotojy sukurtas
turinys gali turéti jtakos kity vartotojy elgesiui. Tod¢l atsiliepimai ir jvairios kity Zmoniy jzvalgos
apie tam tikrg preke (paslaugg), salygoja vartotojy susidoméjimg ir didina arba mazina pasitikéjima
prekes zenklu.

Reklama.

Reklama — skaitmeninés rinkodaros komunikacijos jrankis, naudojamas siekiant informuoti, priminti
ar jtikinti vartotojus apie sitilomg preke (paslaugg) (Haider ir Shakib, 2017). Reklamag taip pat galima
apibiidinti kaip informacing laikmeng, kuri atkreipia vartotojy démes;j ir perduoda jiems uzkoduota
zinut¢ (Shankar ir kt., 2022). Mokslininkai Warokka, Sjahruddin’as ir kt. (2020), detalizavo, kad
reklama i§ kity skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy iSsiskiria tuo, jog $i komunikacijos
priemoné privalo buti unikali, iSsiskirianti i§ konteksto, informatyvi bei jtraukianti. Kaip teigia
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Kotler'is ir Keller'is (2016), reklama turi vartotojui suteikti informacijos apie prekés (paslaugos)
nauda, formuoti vartotojo pasgmongéje teigiama prekés (paslaugos) jvaizdi.

Reklama televizijoje, radijuje, laikras¢iuose ir Zurnaluose dominuoja jau senai, taciau Siais,
technologijy laikais, reklama internete sparCiai vystosi ir yra priskiriama kaip viena i$
veiksmingiausiy skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy (Leonidou, 2021). Internetiné
reklama yra reklamos forma internetinéje erdvéje, kuri primena ir skatina vartotojus priimti pirkimo
sprendimus. Todél reklama internete — tai ta rinkodaros kiirimo ir priezitiros strategija, kuri kuria
santykius su pirkéjais per skaitmening erdve (Warokka, Sjahruddin ir kt., 2020). Shankar’as ir kt.
(2022) isskiria, jog reklama yra puiki priemoné vartotojo démesio pritraukimui ar tam tikro poreikio
suvokimui, kadangi reklama internete sglygoja vartotojo kelionés skaitmeninéje erdvéje pradzia.

Skaitmeningje rinkodaroje Sahni ir kt. (2019) reklamg iSskiria j du tipus: tekstiné reklama ir vaizdiné
reklama. Tekstiné reklama, pasak mokslininky Sahni ir kt. (2019), dazniausiai vartotojams yra siuncia
elektroniniu pastu ar SMS Zinutémis, kuriose pateikiama tekstiné informacija apie sitilomg preke
(paslauga). Vaizdiné reklama yra patrauklesnis reklamos tipas nei tekstiné reklama, kadangi leidzia
padidinti prekés zenklo atpazinima ir patikimumg taip pat pagerinti tiek siilomy prekiy (paslaugy)
paklausos, tiek pirkimo rezultatus, kadangi reklama yra vaizdingesné ir salygoja didesnj reklamos
turinio matomumg. Vaizdo reklamai internete jgyvendinti, pasak Warokka, Sjahruddin’o ir Kt.
(2020), dazniausiai naudojamos statinés arba judancios reklamjuostés. Tokio tipo reklama internete
talpinama jvairiose internetinése svetainése, socialiniuose tinkluose. Reklamos patrauklumas
pasireiskia, kuomet vartotojas susidomi reklamoje pateikta informacija, paspaudzia jg ir yra
nukreipiamas j reklamuotojo interneting svetaing (Breuer ir kt., 2011).

Shankar’as ir kt. (2022) pastebi, jog reklama — skaitmeniné priemoné, kurig jmonés naudoja
reklamuodamos savo prekes (paslaugas) ar patj prekés Zenkla tikslinei auditorijai. Si komunikacijos
priemon¢ apima jtikinamy praneSimy kiirima ir pristatyma jvairiais skaitmeniniais kanalais, siekiant
pritraukti naujus bei paskatinti esamy klienty jsitraukimg ir tokiu biidu padidinti pardavimus (Kotler
ir Keller, 2016). Reklama sudaro palankias galimybes jmonéms pasiekti konkrecias tikslines
auditorijas pagal demografinius rodiklius, pomégius, elgesj ir kitus parametrus. Todél naudojant
reklamg kaip komunikacijos priemone uztikrinama, kad turinys biity rodomas labiausiai atitinkanciai
tikslinei auditorijai.

Internetiné svetainé.

Internetiné svetainé yra labai svarbus skaitmeninés rinkodaros komunikacijos jrankis, kuris yra vienas
pagrindiniy kanaly, skirtas bendrauti su tiksline auditorija, informuoti apie sitilomas prekes
(paslaugas) bei jas parduoti (Rodriguez ir kt., 2020). Vartotojai internetinéje svetainéje gali suzinoti
apie jmonés pasitlymus, funkcijas, privalumus, kainas, matyti dazniausiai uzduodamus klausimus.
Kaip teigia Haider'is ir Shakib'is (2017), internetinéje svetainéje vartotojai gali rasti visg reikiamg
informacija apie dominancias prekes (paslaugas) ir jas jsigyti, kadangi internetingje svetainéje
dazniausiai taip pat biina jdiegta elektroniné parduotuve.

Siuolaikiniai vartotojai internete ie§ko daugiau interaktyvaus turinio, kurio daugiausiai jmonés gali
sukurti ir panaudoti tik savo internetingje svetaingje. Interaktyvus turinys yra labiau jtraukiantis,
i$siskiriantis, dél to didina prekés zenklo zinomuma ir padeda ilgiau iSlaikyti vartotojy démesj imonés
interneto svetainéje (Thomson, 2019). D¢l to internetinés svetainés leidzia jmonéms reklamuoti
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produktus, vykdyti rinkodaros strategijas ir teikti visg reikiamg informacija, kuri yra svarbi siekiant
informuoti vartotojus bei skatinti jy sitlomy prekiy (paslaugy) isigijima. Nagrinéjant interneting
svetaing kaip skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemong, pastebima, jog internetiné svetainé
uztikrina prieinamumg, palengvina prekiy (paslaugy) pritaikymg ir socialing sgveika tarp
organizacijos ir vartotojo taip skatinant prekiy (paslaugy) pardavimg internetu (Karray ir Sigué,
2018).

Mokslininky Lores’o, Bonillo ir Ramoén’o (2022) teigimu, vartotojy elgsenos kaitg internetinéje
svetainéje sglygoja trys pagrindiniai aspektai — tai internetinés svetainés:

e technin¢ kokybé¢, apimanti internetinés svetainés funkcionalumg, dizaing, navigacija,
patikimuma,

e turinio kokybé, apimanti informacijos turinio aiSkumg, komunikacijos su vartotojais
efektyvuma;

e paslaugos kokybé, apimanti tiek techning, tiek turinio kokybe.

Techniné kokybé reiskia internetinés svetainés turinio ir paslaugy charakteristikas. Sis techninés
kokybés vertinimas gali biiti pagristas svetainés naSumu bei efektyvumu, kuris vertinamas dviem
poziiiriais — pirmuoju atliekamas vidinis vertinimas i§ jmonés perspektyvos, antruoju — iSorinis
vertinimas t. y. kaip vertina vartotojas naudodamas interneting svetaing (Olsina ir kt., 1999; Al Qeisi
ir kt., 2014). Bala ir Verma (2018) isskiria, kad gerai sukurta internetiné svetainé atspindi jmonés
prekés zenklo identiteta, vertybes ir asmenybe. D¢l vizualiai patrauklaus dizaino, nuosekliy prekeés
zenklo elementy, patraukliy praneSimy internetiné svetainé padeda jmonéms sukurti tvirtg prekés
zenklo jvaizdj ir i8siskirti i§ konkurenty (Slijepcevic ir kt., 2020).

Turinio kokybé susijusi su internetin¢je svetainéje pateikiama informacija, jos suprantamumu,
aktualumu bei i§samumu, 0 paslaugos kokybés dedamojoje vertinamos tiek paslaugos, tiek techninés
charakteristikos, susijusios su vartotojo ir internetinés svetainés sgveika (Rodriguez ir kt., 2020).
Pasak Peter’o ir Dalla Vecchia (2021), tokios funkcijos kaip tiesioginis pokalbis ar komentary skiltys
leidzia vartotojams greiCiau ir paprasCiau susisiekti su jmone, uzduoti klausimus ar pateikti
atsiliepimus. Toks bendravimas su vartotojais per interneting svetaing skatina tarpusavio rysio
kiirima, gerina klienty patirtj ir didina jy pasitenkinimg (Vaibhava Desai, 2019).

Slijepcevi¢’o ir kt. (2020) teigimu internetinéje svetainéje vartotojai naudojasi svetainés turiniu ir
teikiamomis paslaugomis, todél svarbu, jog $is turinys kurty teigiama vartotojo patirtj naudojantis
internetine svetaine, taip pat pritraukty, informuoty ir uztikrinty, kad vartotojai patenkinty savo
poreikius. Teigiama patirtis bei sékminga sgveika tarp internetinés svetainés, kaip komunikacijos
priemonés, ir vartotojo priklauso nuo internetinés svetainés dizaino, turinio patrauklumo,
funkcionalumo, asmeninés patirties atlickant veiksmus internetinéje svetainéje ir bendros paslaugos
suteikimo kokybés.

Elektroninis pastas.

Komunikacija elektroniniu pastu yra tiesioginés rinkodaros komunikacijos rasis, kuri naudojama
suasmenintoms elektroninéms zinutéms arba pranesimams siysti. Omar’as ir Atteya'as (2020) iSskiria,
jog elektroninis pastas suteikia galimybe tiksliniams praneSimams siysti konkretiems asmenims
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konkreciu laiku. D¢l to rinkodaros komunikacija elektroniniu pastu yra viena i§ skaitmenings
rinkodaros priemoniy, kuri naudojama tiksliniai informacijai perduoti.

Pasak Bala ir Verma (2018), suasmeninty elektroniniy laisky siuntimas padeda ugdyti vartotojy
pasitikéjima prekés zenklu ir sglygoja vartotojo elgsenos kaitg pirkimo procese. | elektroninius laiskus
jtraukiant jtikinamas, skatinancias, frazes tokias kaip ,,apsipirkite dabar®, ,suzinokite daugiau®
»prisiregistruokite”, skatinama vartotojus dométis, ieSkoti informacijos apie sitilomg preke
(paslauga). O puoseléjant santykius su vartotojais, reguliariai bendraujant ir Siunciant
individualizuotus pasiiilymus bei naujienas — skatinami pakartotiniai prekiy (paslaugy) pirkimai bei
padidinamas vartotojy lojalumg prekés zenklui, kadangi gaudami iSskirtinius pasitlymus, lojalumo
premijas ir suasmenintg turinj, vartotojai jauc¢iasi vertinami.

Imonéms $i skaitmeniné komunikacijos priemoné padeda puoseléti ir stiprinti santykius su klientais,
kadangi nuolat teikdamos vertingg ir aktualy turinj, jmonés gali uzsitikrinti vartotojy pasitikéjimg ir
lojalumg. Vaibhava Desai (2019), i8skiria, kad §iuo komunikavimo su vartotojais metu, perduodama
informacija apie vartotoja dominancig preke (paslauga), siekiant skatinti prekés (paslaugos) pirkima
— siunc¢iami nuolaidos kodai, akcijy pasitlymai, naujienlaiSkiai. Taip pat elektroniniu pastu
siun¢iamose zinutése daznai naudojamos reklamjuostés, kurios tiesiogiai nukreipia vartotoja i
organizacijos interneting svetaing. Remiantis Omar'u ir Atteya (2020), elektroniniu pastu siunc¢iami
pranesimai yra iSskiriami | tris tipus:

- Suasmenintos elektroninio pasto zinutés, kuriy siuntimas skirtas pagerinti rysius su vartotojais,
skatinti jy lojaluma;

- priezastiniai elektroniniai laiSkai naudojami siekiant naujus ar esamus klientus paskatinti i$
karto jsigyti preke;

- skelbimy, reklamos siuntimas elektroniniu pastu, kuriais norima informuoti vartotojus apie
naujoves, priminti sitilomas prekes (paslaugas), kurias gali jsigyti vartotojas.

Svarbu isskirti, kad veiksmingai elektroninio pasto komunikacijai puoseléti svarbus j klienta
orientuotas pozilris, privatumo taisykliy laikymasis, tinkamo sutikimo gavimas ir nesudétingos
atsisakymo galimybés vartotojams, kurie nebenori gauti elektroniniy laisky (Omar ir Atteya, 2020).
Elektroninio paSto kaip skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés naudojimas sudaro
palankias galimybes jmonéms tiesiogiai komunikuoti su prekiy (paslaugy) vartotojais, taciau svarbu
uztikrinti vartotojy informuotumg ir orientacija ] jy poreikius siunciant praneSimus Siuo
komunikacijos kanalu.

Tinklarasdiai.

Tinklarastis — tai internetinis kanalas, kuriame jmonés turi palankias sglygas dalintis savo prekés
zenklo naujovémis, informuoti vartotojus apie prekes (paslaugas). Tinklaras¢iuose vartotojai taip pat
gali rasyti komentarus, nuomones, dalinasi patirtimi tam tikrame kontekste (Zhang, 2013).
Tinklarasciai daznai btina asmeniniai, bet taip pat gali biiti susij¢ su specifinémis sritimis, tokiomis
kaip mada, grozis, sveikata, maistas, kelionés, technologijos ir daugelis kity. Tinklaras¢iai jmonéms
leidzia kurti ir skelbti aktualy ir vertingg turinj, kuriame galima dalytis informatyviais straipsniais,
instrukcijomis, naujienomis, tyrimais, prekiy (paslaugy) atnaujinimais ir kitokio pobtidzio turiniu,
kuris atliepia tinklarascio tiksling auditorijg (Katsikeas ir kt., 2020).
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Pasak Bala ir Verma (2018) tinklaras¢iai uzima svarby vaidmen;j kuriant prekés Zenklg ir didinant jo
zinomuma. Jie yra skirti parodyti prekés zenklo vertybes, misijg ir unikalius pardavimo pasitlymus.
Naudodamos prekeés zenkla, dizaino elementus ir pasakojimus, jmonés gali tvirtai jsitvirtinti internete
ir palikti vartotojams ilgalaikj jsptdj (Dahiya ir Gayatri, 2018). Tinklaras¢iuose pateikiami iSsamiis
prekiy (paslaugy) apraSymai, aukstos kokybés vaizdai, klienty atsiliepimai, informacija apie kainas
ir kita svarbi informacija. Todél tai leidzia potencialiems klientams suZinoti apie pasitilymus, jvertinti
ju savybes ir privalumus bei priimti pagrjstus pirkimo sprendimus (Liu-Thompkins, 2019).

Tinklara$¢iai néra vien tik organizacijos kuriamas turinys — tinklaras¢iuose leidziama jmonéms
bendrauti su savo auditorija ir skatina jy saveika ( Chang ir Wang, 2019). Vartotojai gali komentuoti,
uzduoti klausimus jmonés atstovams ir dalytis mintimis apie tinklaraS¢io jraSus ar svetainés turinj
taip kuriant tarpasmeninius santykius tarp vartotojo ir jmonés. Mokslininkai Katsike'as ir kt. (2020)
atkreipia démesj, jog Si dvipusé komunikacija padeda uzmegzti rysius, suprasti klienty pageidavimus
ir poreikius.

Forumai.

Forumai — skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoné, leidZianti kurti ry$j su tikslinés
auditorijos nariais, dalintis informacija ir plétoti prekiy ar paslaugy zinomuma. Kaip mokslininkas
Liu-Thompkins'as (2019) isskiria, forumai yra internetinis svetainiy ar programy funkcionalumas,
kuris leidzia vartotojams diskutuoti, keistis nuomonémis, kelti klausimus ir dalintis informacija.
Katsikeas'o ir kt. (2020) teigimu, forumai gali buti apibudinami kaip vietos, kuriose susirenka
zmonés, turintys bendry interesy ar problemy. Apibendrintai galima iSskirti, kad forumai —
internetinés platformos, skirtos diskusijoms ir informacijos mainams tarp vartotojy, tai virtualios
erdvés, kuriose vartotojai gali registruotis, kurti temas ir dalyvauti diskusijose, dalintis nuomonémis,
klausimais arba tiesiog skaityti ir sekti kity Zmoniy nuomones.

Vaibhava Desai (2019) pabrézia, kad forumai daznai yra susij¢ su tam tikra tematika ar interesy
sritimi, Kkurie suteikia vartotojams galimybe uzmegzti diskusijas su kitais zmonémis, turinfiais
bendrus interesus. Pavyzdziui, technologijy forumai, kuriuose galima aptarti naujausias
technologijas, taip pat kiti specializuoti forumai apie mokslg, meno, sporta, sveikata, muzikg ir
daugelis kity.

Forumai gali bati kuriami kaip atskiri tinklapiai arba bati integruoti j esamas internetines svetaines,
socialinius tinklus ar programéles (Dahiya ir Gayatri, 2018). Forumai suteikia galimybe vartotojams
uzduoti klausimus, gauti atsakymus, pasidalinti savo Ziniomis arba tiesiog paskatinti diskusija.
Daugeliu atvejy forumuose vartotojai gali raSyti praneSimus, dalintis nuotraukomis arba vaizdo
JraSais bei gauti griztamajj ry$j is kity dalyviy. Dél to galima i$skirti, kad forumy ir vartotojy sgveika
yra pagrista bendruomenés kiirimu, informacijos dalijimu, diskusijomis ir Ziniy keitimusi. Galima
18skirti, kad forumai suteikia galimybe vartotojams bendrauti, dalintis patirtimi, mokytis 1§ kity ir rasti
atsakymus j kylancias problemas.

Pagrindiné forumy funkcija yra sukurti diskusijy gijas, kuriose vartotojai gali raSyti praneSimus arba
atsakyti j kity vartotojy praneSimus. Forumy pranesimai daznai yra strukttruoti pagal temg, pradedant
pradiniais prane$imais ir pereinant prie atsakymy, kurie sukuria nuoseklig diskusijos eiga. Forumai
leidzia tiesiogiai bendrauti su vartotojais ir uzmegzti rysj su jais, todel tai gali padéti sukurti
ilgalaikius santykius su Klientais, kurie ateityje gali tapti lojaliais klientais (Katsike ir kt., 2020).
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Aktyviai dalyvaujant forumuose jmonés gali dalyvauti diskusijose, atsakyti j klienty Klausimus ir
dalintis naudinga informacija, o vartotojai — gauti vertingos informacijos priimant pirkimo
sprendimus.

Apibendrinant skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemones pastebima, kad mokslinéje
literatiiroje pateikiama nemazai komunikacijos su vartotojais priemoniy skaitmeninéje erdvéje,
taciau tinkamas jy parinkimas ir pritaikymas jmonés veikloje yra ypac svarbus. Apzvelgus
mokslininky siitlomus skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy klasifikavimo budus,
pastebéta, kad dazniausiai komunikacijos priemonés grupuojamos pagal skaitmeninius kanalus ir
jmoneés klasifikacijos pobudj. Vis délto esminis aspektas siekiant parinkti veiksmingas skaitmeninés
rinkodaros priemones islieka vartotojo elgsena skaitmeninéje erdvéje. Skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemonés ir vartotojo elgsena skaitmeninéje erdvéje yra neisskiriamos dedamosios,
kurios viena kitai yra labai svarbios ir reiksmingos siekiant rinkodaros tiksly. Dél to atsizvelgiant j
mokslininky pateikiamus skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy tyrimus ir analizes
iSskirta, kad esminés skaitmeninio marketingo komunikacijos priemonés yra socialiniai tinklai,
internetinés svetainés, elektroninis pastas, reklama, forumai, tinklaraiciai. Sios skaitmeninés
rinkodaros komunikacijos priemones laikui bégant tampa vis populiaresnés, o jy prieiga bei
naudojimas — lengvesnis ir paprastesnis kiekvienam vartotojui.

1.4. Skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy aktualumo apzvalga atsiZvelgiant j
vartotojo elgsenos etapus

Skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy yra labai daug, taciau kyla klausimas, kaip
pasirinkti teisingai, kadangi skaitmeninéje erdvéje vartotojai elgiasi kitaip nei tradicinéje aplinkoje.
Pasak Xhema'as (2019), skaitmeningje erdvéje vartotojai daznai turi specifinius nar§ymo jprocius.
Jie naudoja paieskos sistemas, narSykles, socialinius tinklus ir kitas platformas, siekdami rasti
reikiamg informacijg arba bendrauti su kitais vartotojais. Suprasti Siuos jprocius ir elgesj bei dar
svarbiau — tinkamai parinkti skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemones yra ypa¢ svarbu
siekiant patraukti naujus vartotojus bei patenkinti jau esamy vartotojy poreikius (Xhema, 2019).

Tyréjas Echchakoui (2016) pastebi, kad vartotojai ieSkodami informacijos apie dominancig preke
(paslauga) daznai jos (informacijos) nar$o internete. Skaitmeniné erdvé biitent tai jiems ir suteikia —
greitg ir placig prieigg prie jvairiy informacijos Saltiniy, tinklalapiy, vaizdo jrasy ir kita informacija.
Taip pat skaitmeniné erdvé leidzia vartotojams gauti asmeniskai jiems pritaikytg turinj, pasitlymus,
kurie tenkinty jy interesus, poreikius ir pageidavimus. Tai apima personalizuotas rekomendacijas,
individualizuotg reklamg, paslaugy pritaikyma (Puthussery, 2020). Xhema (2019) teigimu,
skaitmeninés platformos suteikia galimybe vartotojams bendrauti su kitais vartotojais, dalintis
nuomonémis, patirtimi ir turiniu. Todél supratimas apie vartotojo elgsenag skaitmeninéje erdveje
leidzia jmonéms tinkamai pritaikyti savo rinkodaros strategijas, kurti turinj ir paslaugas, kurie
geriausiai atitikty vartotojy poreikius bei padeda uztikrinti didesnj vartotojy jsitraukimag (Kurdi ir kt.,
2022).

Mokslininkai Echchakoui (2016) ir Moon'as ir kt. (2015) iSskiria, kad vartotojo elgseng pirkimo
procese salygoja iSoriniai ir vidiniai veiksniai. Mokslininky aptartas vartotojo elgsenos skaitmenin¢je
erdvéje modelis pateikiamas 1 paveiksle.
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Rinka

ISoriniai

veiksniai \

Vartotojo elgsena

Poreikio = Informacijos = Alternatyvy
suvokimas paieska vertinimas

Pirkimas

Vidiniai /

veiksniai

1 pav. Vartotojo elgsenos skaitmeningje erdvéje modelis (sudaryta darbo autorés remiantis Echchakoui
(2016) ir Moon ir kt. (2015))

Pasak Moon'o ir kt. (2015), vartotojo elgseng skaitmeninéje erdvéje veikia iSoriniai ir vidiniai
veiksniai, kurie sglygoja vartotojo elgseng viso pirkimo proceso metu. ISoriniais veiksniai apima
skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemones, 0 vidiniai veiksniai — vartotojo demografines
charakteristikas, i$ kuriy svarbiausios yra vartotojy lytis, amzius ir i$silavinimas. Kaip matoma
pateiktame paveiksle tiek iSoriniai, tiek vidiniai veiksniai turi jtakos vartotojo sprendimams
skirtinguose vartotojo elgsenos etapuose. Todél svarbu uztikrinti $iy veiksniy analize siekiant
i$siaiSkinti jy sgveikos poveikj skirtinguose vartotojo elgsenos etapuose.

Kaip isskirta 1 paveiksle, vartotojo elgsena skaitmeninéje erdvéje sudaro Keturi etapai: poreikio
suvokimas, informacijos paieska, alternatyvy vertinimas ir pirkimas. Chaffey (2014) teigimu,
skirtingy skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy taikymg lemia vartotojo elgsena
skirtinguose etapuose. Biitent pagal vartotojo elgsenos etapus galima identifikuoti skaitmenines
rinkodaros komunikacijos priemones, kurios daro vienokig ar kitokig jtaka apsisprendimo pirkti
procese (Echchakoui, 2016). Todél siekiant iSanalizuoti kiekvieng vartotojo elgsenos skaitmeninéje
erdvéje etapg ir identifikuoti juose aktualiausias skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemones
toliau atliekama isskirty vartotojo elgsenos etapy analizé.

Poreikio suvokimas.

Vartotojo poreikio suvokimas yra vienas i$ svarbiausiy vartotojo elgsenos etapy skaitmeningje
erdvéje. Sis etapas apima vartotojo supratima apie savo poreikius ir norus. Paprastai poreikio
suvokimas laikomas veiksniu, kuris inicijuoja pirkimo sprendimo procesg ir yra visy vélesniy
vartotojy inicijuojamy veikly, tokiy kaip informacijos paieska, alternatyvy vertinimas ir pirkimas,
pirmtakas (\Voramontri ir Klieb, 2019).

Pirmajame vartotojo elgsenos etape paieskos sistemos, jose matomos reklamos, skelbimai daznai yra
atspirties taSkas vartotojams, kuomet formuojasi poreikio suvokimas ir pradeda ieSkoti galimy
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sprendimy (Peter ir Dalla Vecchia, 2021). Siame vartotojo poreikio identifikavimo Zingsnyje, siekiant
pritraukti vartotojy démes;j ir paskatinti juos suprasti savo poreikius itin reik§minga pozicija uzima
reklama. Reklama gali bati jvairaus pobuidzio: reklama tinklaras¢iuose, mobiliosiose programélése,
socialiniuose tinkluose ir kt. Svarbu, kad reklama bity tiksliné, pritaikyta vartotojy interesams
(Sokolova ir Titova, 2019). O internetinés bendruomenés, tokios kaip forumai, Williams'as (2022)
teigimu, orientuoti j konkrecius pomégius, pramonés Sakas ar produktus, leidzia vartotojams
dalyvauti diskusijose, gauti reckomendacijy ar dalytis savo patirtimi. Dalyvavimas S$iose
bendruomenése padeda vartotojams suvokti savo poreikius, o gautos jzvalgos — priimti atitinkamus
sprendimus remiantis kity vartotojy patirtimi. Tod¢l Peter'o ir Dalla Vecchia (2021) teigimu,
pastebimi teigiami atsiliepimai ir auksti jvertinimai gali sustiprinti vartotojo supratima apie prekés
(paslaugos) poreikj, o neigiami atsiliepimai — sukelti susirlipinimg arba paskatinti tolesnj prekés
(paslaugos) vertinima.

Shankar’as ir kt. (2022) isskiria, jog socialiniy tinkly platformos, tokios kaip Facebook, Instagram,
Twitter ar LinkedIn, yra populiarts kanalai, kuriuose klientai praleidzia daug laiko. D¢l jtraukiancio
turinio, vartotojy atsiliepimy ir rekomendacijy, socialiniy tinkly platformos gali turéti jtakos klienty
informuotumui ir prekiy (paslaugy) poreikio suvokimui. Vertingas ir informatyvus turinys, pvz.,
tinklara$¢io jrasai, straipsniai, vaizdo jraSai gali padéti vartotojams geriau suprasti savo poreikius ir
ieSkoti galimy sprendimy. Vartotojai, pasak Peter’o ir Dalla Vecchia (2021), vertina $vie¢iamajj ir
nesaliska turinj, kuriame atsizvelgiama j galimus vartotojy poreikius ar problemas ir yra sitlomi
galimi sprendimai per preke (paslauga), iSskiriant jy nauda ir privalumus, kurie gali prisidéti prie
vartotojo poreikiy patenkinimo.

Mokslininko Puthussery (2020) teigimu, vartotojams, susidoméjusiems prekés Zenklu ar siillomomis
prekémis (paslaugomis), elektroninio pasto rinkodara taip pat yra veiksminga priemoné, padedanti
suvokti prekés (paslaugos) poreikj. Suasmeninti ir atitinkami elektroniniai laiskai gali suteikti
papildomos informacijos, pabrézti pagrindines funkcijas ir privalumus, pasitlyti iSskirtinius
pasitlymus ar akcijas ir sustiprinti vartotojo supratimg apie tai, kaip sitiloma preké (paslauga) gali
patenkinti jo poreikius (Puthussery, 2020).

Informacijos paieska.

Informacijos paieSkos etapas paprastai prasideda, kai vartotojai atpaZjsta poreikj tam tikrai prekei
(paslaugai) ir siekia suzinoti daugiau informacijos, kuri paskatinty priimti sprendimg dél prekeés
(paslaugos) jsigijimo (Chang ir Wang, 2019). Informacijos paieskos etape vartotojams yra svarbios
skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés, kurios padeda jiems gauti norimg informacijg ir
priimti tinkamiausig sprendimg. Kaip teigia Chaffey (2014), norédami rinkti informacija, vartotojai
narSo jvairias svetaines, tinklara$cius, forumus, naujieny straipsnius ir kitus internetinius isteklius,
kuriuose galéty skaityti atsiliepimus, palyginti prekes (paslaugas), jy kainas bei jvertinti jvairias
galimybes, kurios padéty priimti pagrjsta sprendima (Ziotkowska, 2021).

Pasak Vakulenko ir kt. (2019), informacijos paieskos etapas yra esminé vartotojo elgesio
skaitmeninéje erdvéje dalis, nes Siame etape vartotojai aktyviai ieSko informacijos siekdami
patenkinti savo poreikius. Informacijos paieskos etapas skaitmeningje erdvéje apima dinamiska ir
pasikartojant] informacijos rinkimg i$ jvairiy internetiniy $altiniy. Vartotojai gali patikslinti savo
paieskos uzklausas, pakartotinai apsilankyti paieSkos rezultatuose arba tyrinéti naujus Saltinius norint
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paieskos metu jgyti daugiau supratimo ir ziniy apie dominancig preke (paslaugg) (Chang ir Wang,
2019).

Be tinklaras¢iy ar forumy platformy Siame etape mokslininkai Shankar’as ir kt. (2022) isskiria
socialinius tinklus. Socialiniai tinklai — svarbus saltinis informacijos paieskai, kadangi vartotojai gali
sekti jmonés socialinius profilius, skaityti atsiliepimus ir rekomendacijas, stebéti bendruomenés
diskusijas ir gauti tiesioginés informacijos apie siiloma preke ar paslauga i$ kity vartotojy.
Informacijos paieskos etape svarbiausia — uztikrinti, kad vartotojai gauty tikslig ir naudinga
informacija, kuri atitinka jy poreikius ir padéty jiems priimti sprendima (Wuisan ir Handra (2023).
Dél to Siame etape svarbiausios skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés yra tinklarasciai,
forumai, socialiniai tinklai, internetinés svetainés.

Alternatyvy vertinimas.

Alternatyvy vertinimo etapas — tai etapas, kuriame vartotojas vertina ir palygina galimas alternatyvas,
siekdamas priimti pagrjsta sprendimg dél prekés (paslaugos) jsigijimo (Matta, Gupta ir Agarwal,
2020). Alternatyvy vertinimo etapas yra kritiSkas vartotojy elgsenos etapas, kurio metu vartotojai
analizuoja ir jvertina galimas prekiy (paslaugy) alternatyvas. Tyréjy Sokolova ir Titova (2019)
manymu, Siame zingsnyje vartotojai daznai pasitelkia socialiniy tinkly platformas, norédami gauti
papildomos informacijos ir kity vartotojy nuomoniy apie galimas prekiy (paslaugy) pasirinkimo
alternatyvas. D¢l to socialiniy tinkly platformos, tokios kaip Facebook, Instagram, YouTube ir kt.,
gali buti efektyvios priemonés vartotojy jtraukimui ir jtikinimui pasirinkti vieng ar kit alternatyva
(Shankar ir kt., 2022).

Kaip teigé Vaibhava Desai (2019), vartotojams yra svarbu zinoti kity zmoniy nuomong apie
pasirinktas alternatyvas, nes atsiliepimai, vertinimai ir rekomendacijos i§ kity vartotojy suteikia
vertingos informacijos apie kiekvienos pasirinktos alternatyvos privalumus ir trikumus. Alternatyvy
vertinimo apzvalgos gali biti pateikiamos tiek jmonés internetinéje svetainéje, tiek socialiniy tinkly
kanaluose. Taciau, pasak Bilkova (2021), reklama alternatyvy vertinimo etape taip pat yra svarbi
skaitmeniné priemong¢, nors jos poveikis Siame etape néra itin reik§mingas. Kokybiskai sukurta ir
integruota skaitmeniné reklama (tekstiniy, vaizdo ar reklamjuosc¢iy forma) gali biti labai veiksminga
alternatyvy vertinime, nes atkreipia démes;j ir suteikia tam tikros informacijos, salygojancios prekés
(paslaugos) vertinimg (Matta, Gupta ir Agarwal, 2020).

Svarbu, kad alternatyvy vertinimo etape skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés pateikty
objektyvia ir iSsamig informacija apie kiekvieng alternatyva, padéty vartotojui suprasti jy privalumus
ir trikumus bei palengvinty sprendimo priémimo procesa.

Pirkimas.

Pirkimo etape didziausias démesys skiriamas pirkimo procesui, todél Siame zingsnyje ypac¢ svarbus
internetinés svetainés funkcionalumas, navigacijos aiSkumas, saugumo uztikrinimas (Omar ir Atteya,
2020). Kaip teige Bilkova (2021), vartotojai teikia pirmenybe internetinéms svetainéms, sitilan¢ioms
sklandy ir saugy apsipirkima internetu, kurios pasizyméty tokiomis savybémis kaip narSymo
paprastumas, prekiy (paslaugy) apra§ymy aiSkumas, saugumas apmokeéjimui bei kokybiskas klienty
aptarnavimas. Schwarzl’'o ir Grabowska (2015) teigimu, pirkimo etape vartotojai vertina
individualizuoto aptarnavimo aspektus, apimancius suasmenintas prekiy (paslaugy) rekomendacijas,
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pagrjstas jy narSymo istorija, funkcijas, leidziancias pritaikyti prekes (paslaugas) pagal konkrecius
poreikius, ar interaktyvius jrankius, padedancius jsivaizduoti, kaip produktas atrodys ar veiks.

Saugumas ir privatumas pirkimo etape taip pat yra svarbus veiksnys lemiantis vartotojo elgsena.
Pirkdami internetu vartotojai teikia pirmenyb¢ savo asmeninés ir finansinés informacijos saugumui
(Vaibhava Desai, 2019). D¢l to skaitmeninés priemonés, tokios kaip internetinés svetainés teikia
pirmenybe¢ vartotojy privatumui ir duomeny saugumui, todél yra labiau linkusios jgyti vartotojy
pasitikéjima pirkimo etape.

Asmeniniy pasitilymy gavimas pirkimo etape salygoja vartotojo dar didesnj susidoméjimg preke
(paslauga) ir skatina pirkimo sprendimo priémima. Siam Zingsniui jmonés daznai taiko kryzminio
pardavimo ir papildomo pardavimo strategijas, skatindamos vartotojus jsigyti papildomy prekiy
(paslaugy). Dél to Siam veiksmui jgyvendinti tinkamiausia komunikacijos priemoné yra elektroninis
pastas, kuriuo vartotojams asmeniSkai galima pasitlyti susijusiy prekiy (paslaugy), atitinkanciy
vartotojo pageidavimus (Omar ir Atteya, 2020).

Pasak Matta, Gupta ir Agarwal’'u (2020), elektroninis pastas taip pat naudojamas pirkimo etapo
pabaigoje, kuomet uzbaigiamas prekés (paslaugos) pirkimas siunciant vartotojams patvirtinancias
zinutes del uzsakymo pateikimo, apmokéjimo ar pristatymo detaliy. Vartotojams yra svarbu jaustis
saugiai atlickant pirkimus internetu, todél jiems yra svarbu gauti patvirtinimg apie sékmingai atliktg
pirkimg ir buti informuotiems apie pristatymo eigg. Todél Siame etape elektroninis pastas, kaip
komunikacijos su vartotojais priemoné, yra reikSminga priemoné, padedanti uZztikrinti vartotojy
informuotumg, kuris salygoty didesnj pasitikéjimg jmone ir didinty lojalumg prekés zenklui.
Puthussery (2020) teigimu, svarbu uztikrinti, kad skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés
buty funkcionalios perkant bei tokiu biidu suteikty vartotojams teigiama pirkimo patirt;.

Kaip matoma i$ pateiktos vartotojo elgsenos skaitmeninéje erdvéje etapy analizés skirtingos
skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés yra aktualios tik tam tikruose vartotojo elgsenos
etapuose, pavyzdziui reklama yra viena svarbiausiy skaitmeninés rinkodaros komunikacijos
priemoniy skaitmeniniy poreikio suvokimo etape, taciau pirkimo etape reklama néra tokia efektyvi ir
aktuali kaip internetiné svetainé ar elektroninis pastas. Kiekviena komunikacijos skaitmeningje
erdveje priemoné, kaip prie§ tai minéta nagrinétoje teorijoje, vartotojo elgsenos etapuose issiskiria
savo aktualumu tam tikrame apsisprendimo pirkti proceso metu, todél 2 paveiksle pateikiamos
identifikuotos skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés skirtinguose vartotojo elgsenos
etapuose (Zr. 2 pav.).
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Vartotojo elgsenos etapai

Poreikio i Informacijos Alternatyvy i Pirkimas
suvokimas paieska vertinimas
*Reklama *Reklama
« Socialiniai e Socialiniai « Socialiniai
tinklai tinklai tinklai
* Internetiné * Internetiné * Internetiné
svetainé svetainé svetainé
» TinklarasS¢iai * Tinklarasciai
e Forumai e Forumai
« Elektroninis « Elektroninis
pastas pastas

2 pav. Skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy aktualumas skirtinguose vartotojo elgsenos
etapuose: mokslinés literatiiros analizés modelis (sudaryta darbo autorés remiantis Chaffey, 2014; Schwarzl
ir Grabowska, 2015, Kannan, 2017, Vakulenko, Shams, Hellstrom ir Hjort, 2019 ir kt.)

Pateiktame paveiksle matoma, kad skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy skaiéius ir
aktualumas vartotojo elgsenos etapuose skiriasi. Pirmajame etape ypatingai svarbios komunikacijos
priemongs, kurios leidzia vartotojui identifikuoti savo poreikius. Todél Siame etape, kaip vienos
aktualiausiy komunikacijos priemoniy i$skiriami socialiniai tinklai, reklama, elektroninis pastas,
forumai ir tinklarasc¢iai, o maziau reik§minga, taiau taip pat svarbi vystant komunikacijg su
vartotojais — internetiné svetainé. Antrajame, informacijos paieSkos, etape veiksmingiausios
komunikacijos priemonés, leidziancios iesSkoti, nagrinéti, skaityti apie dominancias prekes
(paslaugas). Biitent tam tinkamiausia — socialiniai tinklai, internetiné svetainé, tinklaras¢iai ir
forumai, o reklama ir elektroninis pastas néra reikSmingi jrankiai informacijos paieskai. Sekantj
zingsnj — alternatyvy vertinima, palankiausia atlikti naudojantis socialiniais tinklais, internetine
svetaine bei stebint reklama. O galutiniame vartotojo elgsenos etape, pirkime, identifikuotos dvi
esminés ir pacios reikSmingiausios skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés — tai
internetineé svetaing ir elektroninis pastas, saglygojantys pirkimo proceso uzbaigima.

Pasak Echchakoui (2016), vartotojy elgsenos etapai yra svarbiis skaitmeninés rinkodaros kontekste,
nes padeda suprasti vartotojy veiksmus, motyvacijg ir poreikius bei optimizuoti rinkodaros strategijas
siekiant atliepti vartotojy poreikius. Kiekviename identifikuotame vartotojo elgsenos etape
atsiskleidzia reikSmingiausios komunikacijos priemonés, kurios leidzia kurti teigiamg vartotojo
patirt] kiekviename $iy etapy. Tod¢l supratimas apie vartotojy elgsenos etapus leidZia skaitmeninei
rinkodarai tinkamai pritaikyti savo strategijas, personalizuoti turinj, optimizuoti reklaming¢ veiklg ir
pagerinti bendrg vartotojy patirtj (Kannan, 2017). Taip pat atskleidzia vartotojy poreikius ir siekius,
o tai yra esminis veiksnys sékmingo ir efektyvaus skaitmeninio rinkodaros plano kiirime bei
jgyvendinime.

Apibendrinant skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy aktualumo apzvalgq atsizvelgiant
j vartotojo elgsenos etapus pastebima, kad skaitmeninéje erdvéje vartotojo elgseng sudaro keturi
etapai: poreikio suvokimas, informacijos paieska, alternatyvy vertinimas ir pirkimas. Remiantis
atlikta mokslinés literatiros analize, siuose etapuose isskirtos aktualiausios skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemonés, tai socialiniai tinklai, reklama, internetiné svetainé, elektroninis pastas,
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tinklarasciai ir forumai. Sios skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés atitinkamai
reiksmingos viename ar kitame vartotojo elgsenos etape. Detalizuojant poreikio suvokimo etapg
atskleista, jog Siame etape aktualiausi yra socialiniai tinklai, reklama, elektroninis pastas, forumai
ir tinklarasciai. Antrajame etape, kaip vienos veiksmingiausiy skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemoniy jvardinti tinklarasciai, forumai, socialiniai tinklai ir internetiné svetainé.
Alternatyvy vertinimo Zingsnyje isskirtas internetinés svetainés, socialiniy tinkly ir reklamos
patrauklumas, o pirkimo etape identifikuotos dvi aktualiausios skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemonés — tai internetiné svetainé ir elektroninis pastas. ISskirtos skaitmeninés
rinkodaros komunikacijos priemonés Kuria didesnj ar mazesnj poveikj vartotojo sprendimams
skirtinguose vartotojo elgsenos etapuose, taciau viena su Kita yra susijusios, todél papildo ir uztikrina
kryptingq bei efektyvig bendravimo su vartotojais eigq siekiant galutinio rinkodaros tikslo — prekiy
(paslaugy) pardavimo bei vartotojy pasitenkinimo.
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2. Skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy parinkimas atsiZvelgiant j vartotojo
elgsenos etapus tyrimo metodika ir rezultaty interpretacija

Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ atskleista, kad skaitmeninés rinkodaros komunikacija yra
neatsiejama kiekvienos organizacijos dalis siekiant kryptingos ir efektyvios rinkodaros vystymo.
Taciau svarbu ne tik skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy naudojimas organizacijos
veikloje, bet ir tinkamas jy parinkimas atsizvelgiant | vartotojo elgsenos etapus. Todél remiantis
teoriniu skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy ir jy sgsajomis su vartotojy elgsenos
etapais pagrindimu, atliktas empirinis tyrimas, kuriuo sickta i$siaiSkinti skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemoniy aktualumg skirtinguose vartotojy elgsenos etapuose.

2.1. Tyrimo metodikos pagrindimas

Tyrimas atliktas nagrin¢jant plataus vartojimo prekiy rinka, kuriai yra priskiriamos pasirenkamosios
paskirties prekés, tokios kaip buitiniai prietaisai, drabuziai, maisto prekés, namy apyvokos prekeés ir
pan. (Shankar ir kt., 2021). Pries jsigyjant pasirenkamosios paskirties prekes vartotojai daznai vertina,
analizuoja ir lygina skirtingas panasaus pobuidZio prekes ir tik tada prima sprendimg jsigyti preke arba
jos atsisako. Todél vartotojams Siy prekiy apsisprendimo pirkti sprendimai ne visada yra impulsyvus,
daznai priimamas sprendimas yra paskatinamas rinkodaros priemonémis, taciau svarbu iSsiaiskinti,
kokiuose vartotojo elgsenos etapuose kokios skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés yra
paveikiausios vartotojams.

Tyrimo tikslas — istirti skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy aktualumg plataus
vartojimo prekiy vartotojams atsizvelgiant | vartotojo elgsenos etapus.

Tyrimo organizavimas. Tyrimas organizuojamas trimis etapais:

v Pirmuoju etapu atlikta mokslinés literattiros analizé¢, kuria remiantis sudarytas tyrimo
instrumentarijus bei klausimynas.

v Antruoju etapu atlikta respondenty anketiné apklausa.

V' Treliuoju etapu statistiSkai ir grafiskai iSanalizuoti tyrimo metu gauti duomenys, iSnagrinéti
bei aprasyti tyrimo rezultatai.

Tyrimo respondentai ir ju imtis. Kadangi tyrimas susij¢s su vartotojy elgsena ir sprendimais deél
piniginiy sandoriy, apklausti pasirinkti suauge asmenys nuo 18 mety, galintis laisvai jsidarbinti ir
disponuoti uzdirbtomis 1éSomis bei savarankiskai priimti sprendimus dél prekiy jsigijimo. Tyrimo
generaliné aibé — 2 512 880 pilnameciy Lietuvos gyventojy. Remiantis Statistikos departamento
duomenimis, $iuo metu Lietuvoje gyvena 2 859 718 gyventojai, i§ kuriy 2 512 880 yra pilnameciai
(nuo 18 mety amziaus). Todél pasitelkiant Pannioto formule (1) apskaiciuota, jog siekiant gauti
patikimus rezultatus, su 5 proc. paklaida, reikia apklausti 384 gyventojus (2).

1
n=—jp (1)
A +N
n — imties dydis;

A — paklaidos dydis;
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N — generaliné aib¢ (tiriamoji visuma).
Kai N = 2512880, tai:
1

n= = 384 gyentojai (2)

1

2 -
0,05% + 5=75880

Tyrimo instrumentarijus. Remiantis teorinéje dalyje atlikta mokslinés literatiiros analize sudarytas
tyrimo instrumentarijus (zr. 1 priedas) ir tyrimo klausimynas (Zr. 2 priedas) respondentams. Tyrimo
klausimyng sudaro 66 teiginiai, kurie suskirstyti j penkis blokus:

1 — gjame klausimy bloke sickiama identifikuoti respondenty demografinius pozymius, tokius kaip
amziy, lytj, i§silavinima. Sios demografinés charakteristikos leis jvertinti, ar yra skirtumai ir, kokie
jie iSrySkéja renkantis aktualiausias skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemones skirtinguose
vartotojo elgsenos etapuose.

2 — gjame klausimy bloke pateikiami klausimai, kurie leisty iSsiaisSkinti, kokios skaitmeninés
rinkodaros komunikacijos priemonés yra aktualiausios vartotojams, kai jie yra poreikio suvokimo
etape.

3 — gjame klausimy bloke norima issiaiSkinti, kokios skaitmeninés rinkodaros komunikacijos
priemonés aktualiausios informacijos apie dominancig preke¢ (paslauga) paieSkos metu.

4 — asis klausimy blokas apima prekiy (paslaugy) alternatyvy vertinima bei Siame etape paveikiausias
skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemones.

5 —ajame klausimy bloke pateiktais klausimais siekiama iSsiaiskinti prekiy (paslaugy) pirkimo etape
aktualiausias skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemones.

Siekiant jvertinti, kokios skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés turi maziausig, o kurios
didziausig poveikj skirtinguose vartotojo elgsenos etapuose, pasitelkiama 5 baly Likerto skalé,
kurios reik§Smés pasiskirsto nuo 1 — visiSkai nesutinku iki 5 — visiskai sutinku.

Tyrimo duomeny rinkimo ir apdorojimo metodai. Tyrimui atlikti pasitelkiama kiekybinio tyrimo
prieiga, tyrimo metodas — anketiné apklausa. Remiantis Kardeliu (2017), kiekybinis tyrimas paremtas
objektyviais, visuomenés nuomon¢ atspindinCius rezultatus, kurie yra pagristi skaiCiais ir
i¥matuojami. Sis tyrimo metodas pranasesnis ir tuo, kad galima apklausti daug vartotojy vienu metu
ir greitai surinkti tyrimo duomenis. Atliekant tyrimg naudojamas paprastosios atsitiktinés atrankos
metodas, kuris leisty uztikrinti, jog visi respondentai turéty vienodas galimybes dalyvauti tyrime.
Gavus tyrimo duomenis nustatyta, kad 1§ viso tyrime uzpildytos 393 anketos, kurios visos apdorotos
atliekant duomeny analizg.

Anketiné apklausa patalpinta internetingje erdvéje naudojant Facebook, Instagram, apklausa.lt
platformas, o gauti duomenys apdorojami Microsoft Office Excel ir SPSS Statistics programomis.
SPSS Statistics programa uztikrina sklandy didelés apimties duomeny apdorojima ir detaly jy
susisteminimg, o Microsoft Office Excel — grafinj duomeny pateikimg lentelése bei diagramose.

Pries pradedant analizuoti tyrimo duomenis jvertintas tyrimo klausimyno tinkamumas ir patikimumas
remiantis Kronbacho alfa (Cronbach's alpha) metodu. Klausimynas vertinamas teigiamai, t.y.
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nustatoma, kad klausimynas yra tinkamas ir patikimas naudoti, kai Kronbacho alfa koeficiento verté
virsija 0,7.

Siekiant identifikuoti skirtingy skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy ir vartotojy
elgsenos etapy ry$j greta aprasomosios statistikos analizés atlikta koreliaciné analizé. Atliekant
koreliacing analiz¢ vertinamas koreliacijos (r) stiprumas bei statistinis reikSmingumas. Koreliacijos
stiprumas vertinamas skaléje nuo 0 iki 1 arba nuo 0 iki -1. Jei r=0 — priklausomybés tarp kintamyjy
néra, r =1 arba -1 — kintamieji visiskai priklausomi. Taciau, norint jsitikinti, kad gauta koreliacija —
neatsitiktinis sutapimas, apskai¢iuojama p reikSmé. P reikSmé parodo, ar koreliacija statistiSkai
reikSminga. Koreliacijos statistiniam reikSmingumui jvertinti SPSS gauta p reikSmé dazniausiai
palyginama su reikSme a=0,05 (reikSmingumo lygmuo). Koreliacija statistiSkai reikSminga, jei SPSS
apskaiciuota p reikSmé mazesné uz 0,05.

Dviejy skirtingy grupiy respondenty (remiantis amziumi ir lytimi) nuomoniy palyginimui taikytas
Mann-Whitney statistinis Kriterijus, o priklausomybés ryS$iy tarp tiriamyjy nuomoniy ir pirkimo
daznumo jvertinimui — Spearmano koreliaciné analizé. Duomeny pasiskirstymo dazniy palyginimas
atliktas pasitelkiant Chi kvadrato kriterijy.

Tyrimo etika. Atlickant tyrimg laikomasi tyrimo etikos principy: pagarbos, sgziningumo,
konfidencialumo bei respondenty informuotumo. Sie principai uztikrina, jog tyrimo dalyviai gauty
visg reikiama informacija apie tyrimg ir jo eiga, biity iSlaikoma pagarba, sgziningumas bei
konfidencialumas viso tyrimo metu, siekiant gauti kuo tikslesnius ir situacija atspindin¢ius rezultatus

2.2. Tyrimo rezultaty interpretacija

Atliktame kiekybiniame tyrime dalyvavo 393 respondentai, i§ kuriy 342 moterys ir 51 vyrai. Detali
respondenty demografiniy charakteristika pateikiama 4 lenteléje.

4 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos

Demografinés charakteristikos N %
Moteris 342 87,0
Lytis
Vyras 51 13,0
18 -30m. 86 22,4
31-40m. 121 31,3
AmZiaus grupé 41 -50 m. 75 19,1
51 -60 m. 83 20,7
61 m. ir daugiau 28 6,5
Vidurinis 16 3,7
Nebaigtas aukstasis 35 8,9
ISsilavinimas
Aukstesnysis 132 33,7
Aukstasis 210 53,7

Kaip matoma pateiktoje 4 lentel¢je didzioji dalis apklaustyjy priklauso 31- 40 m. (31,3 proc.), 18 —
30 m. (22,4 proc.), 41-50 m. (19,1 proc.) 51-60 m. (20,7 proc.), o 61 m. ir daugiau amziaus grupei
priskiriami 6,5 proc. visy apklaustyjy. Apzvelgiant respondenty turima i$silavinima, pastebima, kad
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daugiau nei pusé (53,7 proc.) respondenty turi aukstajj, 0 33,7 proc. — aukstesnyjj i$silavinimus. Sie
rezultatai atspindi Lietuvos statistinj gyventojy pasiskirstyma pagal turimg iSsilavinima, kadangi,
remiantis Oficialiosios Statistikos duomenimis, Lietuvoje 2022 m., 25-64 amzZiaus gyventojy tarpe,
aukstajj issilavinima turéjo 728,8 tiikst. gyventojuy, kurie sudaré 46,3 proc. visy Salies gyventojy. Sis
rodiklis Salies mastu nuolat nuosekliai did¢ja.

Apzvelgti tiriamyjy dalyviy pirkimo skaitmeningje erdvéje daznuma, buvo pateikiamas klausimas
,»Kaip daznai perkate plataus vartojimo prekes internetu?“. Rezultaty pasiskirstymas pateikiamas 3
paveiksle.

VvV VW

m Reciau nei kartg per ménesj = 1 - 2 kartus per ménesj

m 2 - 3 kartus per ménesj m 3 ir daugiau karty per ménesj

3 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pirkimo internetu daznuma

Tyrimo rezultatai atskleidé¢, kad 34 proc. apklaustyjy internetu perka reciau nei karta per ménesj, 32
proc. teigé internetu perkantys 1-2 kartus per ménesj, 20 proc. — 2-3 kartus per ménesj, o 14 proc.
respondenty — 3 ir daugiau karty per ménesj. 5 lentel¢je pateikiamas vyry ir motery statistinis
palyginimas pagal plataus vartojimo prekiy pirkimo daznuma (Zr. 5 lentele).

5 lentelé. Vyry ir motery palyginimas pagal plataus vartojimo prekiy pirkimo daznuma

Kaip daZnai perka plataus vartojimo prekes internetu
" Redi ; ] i Statistinés
Charakteristika eCiaumei |, oo |93 Kkartus 3 ir daugiau S im
karta per . .. |Kkartyper EEKNINES
L. per ménesj | per ménesj .
meénesj meénesj
N 122 94 75 51
Moteris
% 35,7% 27,6% 21,9% 14,8% x*=1,327,
Lytis l1s=3,
N 16 19 10 6 -
Vyras p=0,723
% 31,3% 37,5% 18,8% 12,5%

Statistinis palyginimas parod¢, kad vyrai ir moterys plataus vartojimo prekes internetu perka panasSiu
daznumu (statistiskai reik§mingy skirtumy nenustatyta, p>0,05). Sie rezultatai patvirtina tyréjy
Melovi¢'o ir kt. (2021) atliktam tyrimui, kuriame buvo tiriama demografiniy charakteristiky ir
vartotojy elgsenos sgsajos perkant internetu. Melovic¢'as ir kt. (2021) atliktu tyrimu teigia, kad nors
abiejy lyCiy asmeny pirkimo internetu daznumas yra panasus, taCiau vartotojy elgesys perkant
internetu yra tiesiogiai priklausomas nuo jy demografiniy charakteristiky. Todél vertinant
aktualiausias skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemones Kiekviename vartotojo elgsenos
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etape, didelis démesys skiriamas ne tik j bendrus visy respondenty rezultatus skirtinguose vartotojo
elgsenos etapuose, bet atsizvelgta j respondenty atsakymy pasiskirstyma pagal jy demografines
charakteristikas (amziy ir lytj).

Pries§ pradedant detalig tyrimo rezultaty analiz¢ verta atlikti klausimyno tinkamumo ir patikimumo
vertinima, kuris leisty nustatyti, ar pateikti tyrimo instrumentarijaus teiginiai yra tinkami bei patikimi
atliekant statisting duomeny analize. Siam vertinimui atlikti, pasak Leandro (2020), palankiausia
naudoti Kronbacho alfa (Cronbach’s alpha) metoda. Leandro (2020) teigia, jog jeigu Kronbacho alfa
koeficiento verté virSija 0,7, klausimynas yra patikimas ir tinkamas naudoti. Tod¢l siekiant jvertinti
Siame tyrime naudoto klausimyno teiginiy patikimuma ir tinkamuma 6 lenteléje pateikiama tyrimo
klausimyno vertinimas pagal Kronbacho alfa metoda (zr. 6 lentelé).

6 lentelé. Klausimyno patikimumo ir tinkamumo vertinimas pagal Kronbacho alfa metoda

Klausimy blokas Teiginiy skaicius bloke Kronbacho alfa koeficiento verté
Poreikio suvokimas 16 0.843
Informacijos paieska 18 0.807
Alternatyvy vertinimas 15 0.811
Pirkimas 13 0.821
Bendras koeficientas: | 0.821

Ivertinus klausimyno tinkamumo ir patikimumo vertinimg teigiama, jog klausimynas yra patikimas
ir tinkamas tolimesnei statistinei analizei — bendra teiginiy Kronbacho alfa koeficiento verté 0,821.

Poreikio suvokimo etapas.

Analizuojant poreikio suvokimo etapg ir jame paveikiausias skaitmeninés rinkodaros komunikacijos
priemones, tyrimo rezultatai atskleidé, jog Siame etape reklama, kaip skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemon¢, vartotojy vertinama teigiamai. Daugiau nei pusé respondenty, sutiko su
teiginiu, jog ,,reklama daZznai suzadina poreikj tam tikrai prekei jsigyti”, o 48,40 proc. apklaustyjy
pritaré, kad skaitmenin¢je erdvéje matoma reklama yra orientuota j jy asmeninius poreikius (Zr. 4

pav.).
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Reklama daznai suzadina poreikj tam tikrai prekei l15,00 25,20 44,70 -

isigyti

Skaitmeningje erdvéje matoma reklama orientuota | 4‘ 20,30 27,20 40,30 -

mano poreikius

Daznai reklamoje matoma preké yra reikalinga mano l 24,40 32,10 30,90 '

kasdienybé¢je
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proc.

m | - visiSkai nesutinku 2 — nesutinku 3 - nei sutinku, nei nesutinku 4 —sutinku ®5 - visiskai sutinku

4 pav. Reklamos aktualumo vertinimas poreikio suvokimo etape

Reklama poreikio suvokimo etape yra aktuali komunikacijos priemoné, padedanti vartotojui suprasti
savo poreikius. Pastebéje reklama internete vartotojai daznai atkreipia démes;j | jg ir, remiantis atliktu
tyrimu, dalis respondenty (37 proc.) teigia, kad reklamoje pastebéta preké daznai biina reikalinga jy
kasdienyb¢je. Reklamos aktualumg poreikio identifikavimo etape pagrindZia uzsienio tyréjy
Wouisan'o ir Handra (2023) atliktas tyrimas, kuriame nustatyta, jog reklama skaitmeninéje erdvéje
salygoja vartotojy susidoméjimg ir inicijuoja pirkimo procesa. Tyrimo rezultatams pritaria tyréjy
Gunawan’as ir Dharmayanti (2014) taip pat mokslininky Herdaningtyas ir Iriani (2017) pateiktos
tyrimy iSvados, kuriuose atskleista, kad reklama internete yra viena pagrindiniy priemoniy turinti
jtakos poreikio suvokimui bei skatinanti pereiti prie kito vartotojo elgsenos etapo — informacijos
paieskos.

Apzvelgiant uzsienio mokslinius $altinius pastebima, kad reklama poreikio suvokimo etape nors ir
yra iSskiriama kaip viena aktualiausiy komunikacijos priemoniy Siame etape, taciau svarbu iSskirti
reklamos turinio bei dizaino aspektus. Mokslininkai Hsieh’as ir Chen’as (2011) istyré tris pagrindinius
reklamos tipus internetinéje erdve¢je ir nustate, kad vaizdiné reklama labiau patrauké vartotojy démesj
nei tekstiné ar misraus tipo reklama (tekstiné ir vaizdiné reklama). O tyréjai Shaouf'as ir kt. (2016)
patvirtino, kad internetinés reklamos vaizdiniai Zenklai salygoja vartotojy ketinimg pirkti. Todél
galima teigti, kad vartotojy démesio atkreipimui pasitelkiant reklamg ypa¢ svarbus reklamos turinys
bei jo pateikimas dizaino kontekste.

Analizuojant socialiniy tinkly aktualumg poreikio suvokimo etape pastebima, kad didzioji dalis
apklaustyjy pritaria teiginiams, susijusiems su socialiniy tinkly ir poreikio suvokimo jsigyti tam tikra
preke (paslauga) rySiu (Zr. 5 pav.).
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Socialiniuose tinkluose atrandu poreikius 1340 24,00 46,70 -
atliepiancias plataus vartojimo prekes

Informaciniai pranesimai ir rekomendacijos i§ 4,9(r -
draugy ar sekéjy socialiniuose tinkluose turi jtakos 12,20 25,20 46,70
mano poreikio tam tikrai prekei suvokimui

3,3H
Daznai socialiniuose tinkluose pastebéta plataus 21,10 24,80 43,90 '

vartojimo preké mane sudomina
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proc.

m | - visi8kai nesutinku ™2 — nesutinku 3 - nei sutinku, nei nesutinku 4 — sutinku ® 5 - visiskai sutinku

5 pav. Socialiniy tinkly aktualumo vertinimas poreikio suvokimo etape

Socialinius tinklus, pasak Kurdi ir kt. (2022), galima apibudinti kaip viena jvairiapusiskiausiy
skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy, kadangi naudojantis socialiniais tinklais
vartotojai gali bendrauti, dalintis rekomendacijomis, atsiliepimais, narSyti jmoniy socialiniy tinkly
paskyras, kuriose gali atrasti savo poreikius tenkinangias prekes. Sig Kurdi ir kt. (2022) pateikta mintj,
patvirtina atliktas tyrimas, kadangi didzioji dalis apklaustyjy (58,9 proc.) sutiko su teiginiu, kad
»socialiniuose tinkluose atrandu poreikius atliepiancias plataus vartojimo prekes®, o panasi dalis
respondenty (57,7 proc.) pritaré, jog socialiniuose tinkluose pateikti informaciniai praneSimai ir
rekomendacijos i§ draugy ar sekéjy turéjo teigiamos jtakos poreikio suvokimui. Tyrimo rezultatus
patvirtina ir mokslininky Ghazie ir Dolah'as (2018) atlikto tyrimo Malaizijos Salyje iSvados, kuriose
patvirtinama, kad vartotojai labai daznai naudojasi socialiniais tinklais, kuriy turinys yra laikomas
patraukliu ir efektyviu biidy greitai pasiekti vartotojus bei skatinti jy susidoméjimg sitilomomis
prekémis (paslaugomis).

Kita skaitmeningés rinkodaros komunikacijos priemon¢ — internetiné svetainé — respondenty jvertinta
geriausiai 1§ visy komunikacijos priemoniy poreikio suvokimo etape. Net 69,9 proc. apklaustyjy
1SreiSké pritarima, jog internetinéje svetainéje galima rasti poreikius tenkinancias prekes, o 53,6 proc.
teige, kad dazniausiai internetiné svetain¢ atkreipia démesj ir skatina dométis sitilomomis prekémis
(Zr. 6 pav.).
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6 pav. Internetinés svetainés aktualumo vertinimas poreikio suvokimo etape

Internetiné svetainé, kaip teigé Xhema'as (2019), yra skaitmeninés rinkodaros centras, kadangi Siame
kanale dazniausiai yra talpinama visa aktuali informacija, susijusi su jmongs siilomomis prekémis
(paslaugomis) bei sudaroma galimybé tiesiogiai jas jsigyti. Mokslininky Shankar’o ir kt. (2022)
atliktas tyrimas patvirtina internetinés svetainés aktualumg poreikio suvokimo etape. Tyrime
mokslininkai identifikavo reik§mingg internetinés svetainés privalumg — universalumg visame
pirkimo procese (nuo poreikio suvokimo iki prekés jsigijimo), kadangi vartotojas internetinéje
svetain¢je gali nar$yti, skaityti atsiliepimus, lyginti prekes bei taip suvokti savo poreikius. Zinoma,
poreikio suvokimo etape ypa¢ svarbu, kad internetiné svetain¢ biity unikali ir atkreipty vartotojo
démesj savo dizainu, funkcijomis (Omar ir Atteya, 2020).

Tinklarasciai ir forumai kaip skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés poreikio suvokime
etape taip pat vertinamos teigiamai. Rezultatai rodo, kad 51,6 proc. apklaustyjy pritaria teiginiui
,,daznu atveju skaitydamas tinklarasc¢ius atrandu sau reikalingg preke®, o vertinant forumy aktualuma
Siame etape, iSskirtas teiginys —,,galiu teigti, jog forumai yra puiki priemon¢, padedanti identifikuoti
poreikj tam tikrai prekei jsigyti“. Siam teiginiui pritaré 37,9 proc. respondenty (Zr. 7 pav.).
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5,70
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7 pav. Tinklaras¢iy ir forumy aktualumo vertinimas poreikio suvokimo etape

Tinklarasc¢iy ir forumy aktualumg vartotojy elgsenos etapuose nagrinéjo mokslininkas Navarro
(2016). Mokslininko pateikti tyrimo rezultatai atskleid¢, kad vartotojams yra aktuallis teminiai
tinklaras¢iai, kuriuose jie gali apzvelgti naujienas, tendencijas. Tyrime pastebéta, kad mados
tinklaras¢iy skaitymas ypac suzadina vartotojy poreikio suvokima jsigyti tam tikra preke. Forumai
lyginant su tinklarasc¢iais uZima panasia pozicijg skaitmenings rinkodaros ir poreikio suvokimo etape.
Vartotojai forumuose taip pat gali skaityti apie prekes (paslaugas), dométis kity vartotojy pateikiamas
rekomendacijas konkreciy prekiy (paslaugy) bei tokiu biidu suvokti savo poreikius prekiy (paslaugy)
1sigijimo procese.

Tyrimo rezultatai pavirtina mokslininky Peter’o ir Dalla Vecchia (2021) atlikta tyrimg, kuriame
iSskiriama, kad tinklarasc¢iy ir forumy populiarumas yra didesnis tarp vyresnio amziaus vartotojy.
Todél remiantis gautais tyrimy rezultatais bei palyginus su mokslininky Peter’o ir Dalla VVecchia
(2021) tyrimu, galima teigti, kad $iy komunikacijos priemoniy aktualumas poreikio suvokimo etape
yra §iek tiek mazesnis lyginant su pries tai aptartomis komunikacijos priemonémis.

Elektroninis paStas respondenty néra vertinamas kaip viena aktualiausiy komunikacijos priemoniy
poreikio suvokimo etape. Tik 30,1 proc. respondenty pritaré, kad ,,praneSimai, kurie gaunami
elektroniniu pastu apie tam tikry prekiy pasitilymus tenkina mano poreikius”, 28,9 proc. apklaustyjy
sutinka su teiginiu ,,elektroniniu pastu gaunami prekiy pasiiilymai atkreipia mano démesj”, o 25,7
proc. iSreiSke pritarimg, jog ,.elektroniniu paStu gaunami praneSimai yra specializuoti, orientuoti |
poreikio identifikavima” (zr. 8 pav.).
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Pranesimai, kurie gaunami elektroniniu pastu apie 31.70 26.40 2720 ‘ 2,90
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8 pav. Elektroninio pasto aktualumo vertinimas poreikio suvokimo etape

Elektroninis pastas nors ir yra puiki komunikacijos ir rySio su vartotojais palaikymo priemoné, taciau
vartotojai dazniausiai neperskaito iki pabaigos siunciamy reklaminiy praneSimus (Omar ir Atteya,
2020). Tyrejo Puthussery (2020) teigimu, elektroninis paStu gaunami praneSimai labiau gali
paskatinti vartotoja isigyti tam tikra preke paslauga taikant limituotas asmenines nuolaidas, taciau ne
suzadinti poreikj tam tikros prekés (paslaugos) jsigijimui. D¢l to Siuo atveju tyrimo rezultatai atspindi,
kad elektroninis pastas nors ir néra aktuali priemoné poreikio suvokimo etape, taciau gali bati aktuali
komunikacijos priemoné kitame vartotojo elgsenos etape.

Siekiant iSnagrinéti skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy aktualumag poreikio suvokimo
etape pagal respondenty demografines charakteristikas ir jy pasirinkty teiginiy sgsajas atliktas
koreliacinis kintamyjy palyginimas. Atlikus koreliacing analiz¢ ir tarpusavyje palyginus vyry ir
motery pateikty atsakymy vertinimus nustatytas vienas statistiSkai reikSmingas skirtumas — moterys
iSreiSke didesnj pritarima teiginiui, kad reklama daZznai suzadina poreikj tam tikrai prekei jsigyti
(p<0,05) (zr. 3 prieda). Sj rezultaty patvirtina tyréjy Haider'o ir Shakib’o (2017) atliktas tyrimas, kurio
metu identifikuota, jog moterys yra labiau linkusios susidométi reklamoje pastebétomis prekémis. O
mokslininkas Leonidou (2021) i$skyre, kad motery démesj daug labiau atkreipia vaizdiné reklama
negu tekstiné. Todél galima teigti, kad reklamos poveikis poreikio suvokimo etape yra aktualesnis
moterims labiau negu vyrams.

StatistiSkai palyginus tyrimo rezultatus pagal amzZiy, nustatyta, kad 18-30 m. respondenty ir 31-50 m.
respondenty pozitiris ] komunikacijos priemonés aktualumag poreikiy suvokimo etape reikSmingai
nesiskyré. Taciau 18-30 m. respondentai, lyginant su vyresniy nei 50 m. asmeny grupe, linke labiau
pritarti teiginiams: ,,Reklama daZnai suZadina poreikj tam tikrai prekei jsigyti“ (p<0,001),
»,Skaitmeningje erdvéje matoma reklama orientuota } mano poreikius® (p<0,01), ,,Daznai reklamoje
matoma preké yra reikalinga mano kasdienybéje” (p<0,05), ,,Socialiniuose tinkluose atrandu
poreikius atliepianCias plataus vartojimo prekes“ (p<0,001), ,Informaciniai praneSimai ir
rekomendacijos i$ draugy ar sekéjy socialiniuose tinkluose turi jtakos mano poreikio tam tikrai prekei
suvokimui® (p<0,001), ,,Daznai socialiniuose tinkluose pastebéta plataus vartojimo preké mane
sudomina® (p<0,001), ,,Dazniausiai internetiné¢ svetain¢ pritraukia mano démesj ir paskatina mane
susidométi sitilomomis prekémis® (p=0,001), ,,Internetin€je svetainéje esantys plataus vartojimo
prekiy pasitilymai aiSkiai perteikia, kokig nauda jos suteikia® (p<0,001) (zr. 4 prieda). Galima teigti,
kad 18-30 mety amziaus grupés respondentams poreikio suvokimo etape aktualiausios skaitmeninés
rinkodaros komunikacijos priemonés yra reklama, socialiniai tinklai ir internetiné svetainé. Siai
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respondenty amziaus grupei svarbus aspektas tampa socialiniy tinkly bei internetinés svetainés
iSorinis kontekstas, kuris pritraukty démesj dizainu ar kitomis detalémis. Gauti rezultatai patvirtina
tyréjos Ziotkowska'as (2021) atlikta tyrimg, kuriame mokslininké tyré vartotojy elgsenos internete
sasajas karty aspektu. Biitent minéty tyréjy tyrimuose iSryskéjo, kad jaunesnioji karta, kuri yra
technologiskai pazangesné, dazniau naudojasi socialiniais tinklais, nar$o internetines svetaines negu
skaito jvairius tinklaraS¢ius ar forumus. Dél to Siy komunikacijos priemoniy aktualumas Siame
amziaus tarpe iSskiriamas kaip vienas esminiy aspekty poreikio suvokimo etape.

Apskaiciavus koreliacijos koeficientus nustatyta, kad kuo asmuo dazniau pirko plataus vartojimo
prekes, tuo labiau jis sutiko su Siais teiginiais: ,,Reklama daznai suzadina poreikj tam tikrai prekei
jsigyti (r=0,148, p<0,05), ,,Skaitmeninéje erdvéje matoma reklama orientuota | mano poreikius‘
(r=0,157, p<0,05), ,,Daznai reklamoje matoma preké yra reikalinga mano kasdienybé&je* (r=0,199,
p<0,01), ,,Socialiniuose tinkluose atrandu poreikius atliepiancias plataus vartojimo prekes* (r=0,246,
p<0,001), ,,Informaciniai pranesimai ir rekomendacijos i§ draugy ar sekéjy socialiniuose tinkluose
turi jtakos mano poreikio tam tikrai prekei suvokimui® (r=0,166, p<0,05), ,,Daznai socialiniuose
tinkluose pastebéta plataus vartojimo preké mane sudomina“ (r=0,154, p<0,05), ,Iprastai
internetinéje svetainéje galiu rasti poreikius tenkinancig preke* (r=0,164, p<0,05), ,,Dazniausiai
internetiné svetainé pritraukia mano démesj ir paskatina mane susidométi sitilomomis prekémis*
(r=0,237, p<0,001), ,,Internetinéje svetainéje esantys plataus vartojimo prekiy pasiiilymai aiskiai
perteikia, kokig naudg jos suteikia“ (r=0,276, p<0,001) (zr. 5 priedg). Galima teigti, kad Siuo atveju,
kuo dazniau vartotojas perka plataus vartojimo prekes internetu, tuo jam aktualesnés komunikacijos
priemonés poreikio suvokimo etape yra iSskiriamos reklama, socialiniai tinklai, internetiné svetainé.
Todél galima iSskirti minétas komunikacijos priemones, kaip vienas aktualiausiy priemoniy, kurios
salygoja ne tik reik§minga poveikj vartotojo elgsenai poreikio suvokime, bet ir daznesnj pirkimag
internety.

Apibendrinant poreikio suvokimo etape aktualiausias skaitmeninés rinkodaros komunikacijos
priemones paminétinos yra reklama, socialiniai tinklai, internetiné svetainé, tinklarasciai ir forumai.
Siy komunikacijos priemoniy aktualumas skirtingoms vartotojy grupéms pagal jy demografines
charakteristikas skiriasi, nes jaunesnio amZiaus vartotojams (nuo 18 iki 30 m.) aktualiausios
komunikacijos priemonés yra reklama, socialiniai tinklai ir internetiné svetainé, o vyresnio amziaus
vartotojai (nuo 50 m.) prie jau minéty aktualiausiy komunikacijos priemoniy taip pat priskiria
tinklarascius ir forumus. Tarpusavyje palyginus gautus rezultatus tarp vyry ir motery, pastebéta, kad
poreikio suvokimo etape reklama sqlygoja didesnj poveikj moterims negu vyrams.

Informacijos paieSkos etapas.

Antrajame klausimy bloke analizuojamas informacijos paieSkos etapas ir jame aktualiausios
skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés. Gautuose tyrimo rezultatuose matoma, kad 35,8
proc. apklaustyjy teigia daznai paspaudziantys reklamjuost¢ norédami placiau suzinoti apie reklamoje
pateikta preke. Taciau tik 20 proc. respondenty sutinka su teiginiu, kuriame reklama traktuojama kai
patikimas informacijos $altinis (zr. 9 pav.).
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Reklama yra patikimas informacijos $altinis 374 30,9 16,7 :'

Reklama suteikia vertingos informacijos apie ' 26 31,3 34,1 '

dominancia preke

Daznai paspaudziu reklamjuoste norédamas placiau 31,7 215 31,3 '
suzinoti apie joje pateikta preke
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
proc.

W | - visiSkai nesutinku ®2 —nesutinku 3 - nei sutinku, nei nesutinku 4 — sutinku ® 5 - visi$kai sutinku

9 pav. Reklamos aktualumo vertinimas informacijos paieskos etape

Reklama informacijos paieskos etape turi mazesnj poveikj vartotojo elgsenai. Taciau verta iSskirti
reklamos internete savybe — reklamose integruotos nuorodos j informacijos Saltinj. Kuomet
vartotojas, susidoméjes reklamoje matoma preke, paspaudgs reklamjuoste tiesiogiai yra nukreipiamas
i informacijos 3altinj, kuriame gali rasti informacija apie reklamoje pastebéta preke. Sis reklamos
bruozas informacijos paieskos etape taip pat iSskiriamas tyréjy Warokka, Sjahruddinir’o kt. (2020)
moksliniuose darbuose.

Mokslininkai Chang'as ir Wang'as (2019) pateikdami atlikto tyrimo Japonijoje isvadas i$skyré, kad
reklama internete informacijos paieskos etape turi dvi esmines pozicijas: susidoméjimo ir prekés
patrauklumo padidinimas arba sumazinimas. Siame darbe atlikto tyrimo rezultatuose galima jzvelgti
ir patvirtinti mokslininky Chang’o ir Wang'o (2019) tyrimo rezultatus, kadangi tyrime pateiktam
teiginiu ,,reklama suteikia vertingos informacijos apie dominancig preke” pritaré 37,8 proc.
apklaustyjy.

Vertinant socialiniy tinkle aktualumg informacijos paieSko etape pastebima, kad daugiau nei puse
apklaustyjy (54,1 proc.) teigia, jog ,,socialiniai tinklai yra patogus kanalas informacijos paieSkai apie
dominancig preke”, o 50,8 proc. respondenty pries jsigydami dominancig prek¢ daZnai informacijos
iesko socialiniuose tinkluose (zr. 10 pav.).
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3,7
Informacija, kurig matau socialiniuose tinkluose, 19,9 293 39,4 -
daznai ver€ia susimastyti dél prekés jsigijimo

Socialiniai tinklai yra patogus kanalas informacijos 16,3 27,2 443 -
paieskai apie dominancig preke
Prie$ priimdamas dominancios prekés pirkimo 3.7 -
sprendima daznai ieSkau informacijos socialiniuose 20,3 25,2 42,3
tinkluose

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
proc.

m | - visiSkai nesutinku ™2 — nesutinku 3 - nei sutinku, nei nesutinku 4 —sutinku ™5 - visi§kai sutinku

10 pav. Socialiniy tinkly aktualumo vertinimas informacijos paieskos etape

Socialiniuose tinkluose vartotojai gali ne tik identifikuoti savo poreikius, bet ir ieskoti reikiamos
informacijos apie dominancig preke (paslauga). Tyrimo rezultatuose pastebima, kad 54,1 proc.
apklaustyjy pritaria teiginiui ,,socialiniai tinklai yra patogus kanalas informacijos paieskai apie
dominangig preke”. Sie tyrimo rezultatai patvirtina Zhao, Bin'o ir Sun’o (2022) atlikto tyrimo
rezultatus. Zhao, Bin‘as ir Sun'as (2022) teigia, kad socialiniai tinklai yra viena labiausiai
technologiskai pazengusi skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoné, kurioje galima ne tik
dalytis jzvalgomis, rekomendacijomis su kitais vartotojais, bet ir rasti visg reikiamg informacijg apie
domincig preke ar paslaugg bei i$sirinkti sau tinkamiausig alternatyva.

Internetiné svetainé informacijos paieskos etape vertinama palankiausiai i§ visy Siame etape
analizuojamy skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy. Visiems pateiktiems teiginiams
pritaré daugiau nei puse apklaustyjy (zr. 11 pav.).
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0!
Internetinéje svetainéje visada randu aiskia informacija 13,4 26 48,8

apie prekes, kurios mane domina

Dazniausiai internetinéje svetainéje pateikiamas L I 9,8 31,7 48,4
informatyvus ir naudingas turinys
Internetingje svetain¢je visada lengvai randu reikiama ™" 49 81 232 54,1
informacija

Internetingje svetainéje galiu rasti daugiau naudingos 2r
informacijos apie dominanéig preke negu socialiniuose 8,1 25,2
tinkluose

54,5

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
proc.

m | - visiSkai nesutinku 2 — nesutinku 3 - nei sutinku, nei nesutinku 4 —sutinku ®5 - visiskai sutinku

11 pav. Internetinés svetainés aktualumo vertinimas informacijos paieskos etape

Kaip matoma pateiktame paveiksle, apklaustieji pritaria, kad internetinéje svetain¢je dazniausiai yra
pateikiamas informatyvus ir naudingas turinys (su teiginiu sutiko 57,3 proc. respondenty), 0 reikiama
informacija internetinéje svetainéje visada lengvai surandama (teiginiui pritaria 63,9 proc.
respondenty). Pasak Haider'o ir Shakib’o (2017), internetiné svetainé dazniausiai pasizymi
funkcinémis savybémis, tokiomis kaip paieskos langelis, kuris informacijos paieskos etape
vartotojams yra labai svarbus. Uzsienyje atliktas Rodriguez’'o ir kt. (2020) tyrimas atskleidzia
internetinés svetainés svarbg informacijos paieSkos etape ir i$skiria, jog vartotojams ypa¢ svarbu
internetinés svetainés turinio informatyvumas, kuris uztikrinty, kad vartotojai rasty kuo daugiau
vertingos informacijos apie dominanc¢ia preke viename kanale. Todél galima teigti, jog gauti tyrimo
rezultatai patvirtina kity mokslininky atlikty tyrimy rezultatus.

Pateikus palyginamajj teiginj ,,internetinéje svetain¢je galiu rasti daugiau naudingos informacijos
apie dominancig prek¢ negu socialiniuose tinkluose” net 64,7 proc. respondenty isSreiské tam
pritarimg. Rezultatai i§ dalies paneigia Peter'o ir Dalla Vecchia (2021) tyrimo metu iskeltg ir
patvirtintg hipotezg, kurioje pabréziama, jog tiek internetinéje svetainéje, tiek socialiniuose tinkluose
galima rasti pakankamai informacijos ir priimti tinkamga prekés pirkimo sprendima.

Pereinant prie tinklara$¢iy vertinimo pastebima, kad 50,8 proc. respondenty ieSkodami informacijos
apie tam tikrg preke lankosi jvairiuose tinklarasciuose, o 48,8 proc. apklaustyjy teigia, kad
tinklaraS¢iuose gali rasti naudingos informacijos apie dominancig preke (Zr. 12 pav.).
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. e . . . . .4,
Tinklaras¢iuose galiu rasti naudingos informacijos 17,5 29,7 45,1 '
apie dominancia preke

Dazniausiai tinklaras¢iuose pateikiama informacija 4 15.4 31,3 455 '
apie prekes yra informatyvi

Ieskodamas informacijos apie tam tikrg preke 5 18,3 256 44,3 '
lankausi jvairiuose tinklara$¢iuose
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
proc.

m | - visiSkai nesutinku ™2 — pesutinku 3 - nei sutinku, nei nesutinku 4 — sutinku ™5 - visiSkai sutinku

12 pav. Tinklarasciy aktualumo vertinimas informacijos paieskos etape

leSkodami informacijos apie dominancig prek¢ nemaza dalis respondenty apsilanko tinklaras¢iuose,
kadangi 48,8 proc. apklaustyjy pritaré teiginiui ,,dazniausiai tinklara§¢iuose pateikiama informacija
apie prekes yra informatyvi”. Rezultatai patvirtina Ziotkowska (2021) atliktg tyrima, kuriame
atskleistas glaudus rysys tarp pirkimo proceso, o ypa¢ informacijos paieskos etapo, ir tinklaraséiy.
Zidtkowska (2021) teigia, kad tinklarasc¢iai ne tik suteikia papildomos informacijos apie dominancias
prekes, bet ir gali salygoti lemiama jtaka apsisprendimui pirkti.

Vertinant forumy aktualumga informacijos paieskos etape isryskéjo, kad forumuose informacijos apie
dominancig preke iesko 39,5 proc. apklaustyjy (zr. 13 pav.).

Daznai apie plataus vartojimo prekes aktualia 25,6 28,9 35 '
informacijg surandu forumuose
Forumo turinys yra informatyvus ir padeda man '
giliau suprasti savo poreikius tam tikros prekés 244 30,9 34,1
isigijimui
Daznai domiuosi kity vartotojy nuomone apie 19,1 26,4 39,4 -

dominancig plataus vartojimo preke forumuose

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
proc.

B | - visiskai nesutinku ™2 —nesutinku 3 - nei sutinku, nei nesutinku 4 — sutinku M5 - visi$kai sutinku

13 pav. Forumy aktualumo vertinimas informacijos paieskos etape

Forumai kaip informacijos komunikacijos priemoné Siek tiek maZiau reikSminga informacijos
paieskos etape negu pries tai apzvelgti tinklaraS¢iai. Taciau vis tik 49,2 proc. respondenty apsilanko
forumuose domédamiesi kity vartotojy nuomone apie dominanéia preke. Sie rezultatai paneigia Lu ir
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kt. (2020) atlikto tyrimo rezultatus, kuriuose forumai yra iSskiriami kaip viena aktualiausiy
skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy, leidzian¢iy vartotojams gauti kity vartotojy
1zvalgy ar rekomendacijy apie prekes.

Atlikus elektroninio pasto vertinimg Siame etape matoma, kad su teiginiu ,,elektroniniu pastu gaunami
informaciniai prane$imai apie tam tikra preke suteikia vertingos informacijos* sutinka 27,2 proc.
apklaustyjy, o Siek tiek didesné dalis respondenty (30,4 proc.) pritaria, kad ,.elektroniniu pastu
gaunami informaciniai praneSimai apie prekes yra aktualiis” (zr. 14 pav.).

Elektroniniu pastu gaunami informaciniai ’
praneSimai apie tam tikrg preke suteikia vertingos 29,3 35,8 24,8
informacijos
Elektroniniu paStu gaunami informaciniai 30,5 29,7 27,6 '

praneSimai apie prekes/paslaugas yra aktualiis

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
proc.

m | - visi8kai nesutinku 2 — nesutinku 3 - nei sutinku, nei nesutinku 4 —sutinku ™5 - visikai sutinku

14 pav. Elektroninio pasto aktualumo vertinimas informacijos paieskos etape

Atliktas elektroninio pasSto aktualumo vertinimas informacijos paieskos etape rodo, kad
komunikacijos priemoné néra aktuali Siame etape. Remiantis Namira ir Wandebori (2016), nors
imonés siuncia reklaminius praneSimus vartotojams, taciau vertinant konkre¢ig dominancig preke
elektroniniu pastu vartotojai negauna arba gauna nepakankamai informacijos, t. y. informacija néra
individualizuota, skirta atliepti vartotojy poreikiams informacijos paieskoje.

Toliau nagrinéjant skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy aktualumo ir respondenty
demografiniy charakteristiky rysj, verta i$skirti mokslininkus Sitar-Taut's, Mican’a ir Mare (2020).
Sitar-Taut'as, Mican’as ir Mare (2020) tyrimuose gilinosi j vartotojy demografiniy charakteristiky ir
informacijos paieskos internete rysj. Minéty tyréjy atliktame tyrimo analizéje 1Sryskéjo, kad vyry ir
motery elgesys informacijos paieskos atzvilgiu skiriasi. Rezultatuose pastebéta, jog vyrai turi didesnj
polinkj ieskoti informacijos prie§ perkant tam tikra preke ar paslauga internetu nei moterys. Visa to
priezastis, pasak Kumaravel'o (2017), tai, kad vyrai yra analitiSkesni, todél prie§ priimdami pirkimo
sprendimg jie siekia gauti kuo daugiau informacijos apie dominancig preke. Kumaravel'o (2017)
atliktame tyrime atskleista, kad vyrai daZniausiai ieSkodami informacijos narSo jvairias internetines
svetaines. Ly¢iy iSskirtinumg informacijos paieSkos etape taip pat patvirtina ir Siame darbe atliktas
tyrimas, kuriame tarpusavyje palyginus vyry ir motery skaitmeninés rinkodaros komunikacijos
priemoniy aktualumo vertinimus informacijos paieSkos etape nustatytas statistiSkai reikSmingas
skirtumas — vyrai labiau sutiko su teiginiu, kad internetinéje svetainéje gali rasti daugiau naudingos
informacijos apie dominancig plataus vartojimo prek¢ negu socialiniuose tinkluose (p<0,05) (Zr. 6
priedas). Galima teigti, kad informacijos paieskos etapas yra labiau aktualus vyrams, kurie siekdami
priimti tinkamiausia pirkimo sprendima internete ieSko informacijos labiau nei moterys. Tam,
remiantis atlikto tyrimo rezultatais, iSskiriama aktualiausia skaitmeninés rinkodaros komunikacijos
priemoné — internetiné svetaing.
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StatistiSkai analizuojant gautus rezultatus pastebéta, kad 18-30 m. respondentai, lyginant su vyresniy
nei 50 m. asmeny grupe, linke labiau pritarti Siems teiginiams: ,,Daznai paspaudziu reklamjuoste
norédamas placiau suzinoti apie joje pateikta preke” (p<0,01), ,,Reklama suteikia vertingos
informacijos apie dominancig preke* (p<0,05), ,,Reklama yra patikimas informacijos Saltinis‘
(p<0,05), ,,Socialiniai tinklai yra patogus kanalas informacijos paie$kai apie dominancig preke®
(p<0,05), ,,Informacija, kurig matau socialiniuose tinkluose, daznai vercia susimastyti dé¢l prekés
jsigijimo* (p<0,001) (Zr. 7 priedas). O 31-50 m. respondentai, lyginant su vyresniy nei 50 m. asmeny
grupe, labiau sutiko su teiginiais: ,,Daznai paspaudziu reklamjuoste norédamas placiau suzinoti apie
joje pateiktg preke (p<0,05), ,,Prie§ priimdamas dominancios prekés pirkimo sprendimg daznai
ieSkau informacijos socialiniuose tinkluose* (p<0,01), ,,Socialiniai tinklai yra patogus kanalas
informacijos paieskai apie dominancig preke* (p=0,001), ,,Informacija, kurig matau socialiniuose
tinkluose, daznai vercia susimastyti dél prekes jsigijimo* (p<0,001), ,,Internetinéje svetainéje galiu
rasti daugiau naudingos informacijos apie dominancia plataus vartojimo preke negu socialiniuose
tinkluose* (p<0,05), ,,Internetinéje svetainéje visada randu aiskia informacija apie plataus vartojimo
prekes, kurios mane domina® (p<0,05), ,,leSkodamas informacijos apie tam tikra preke lankausi
jvairiuose tinklaras¢iuose* (p<0,05), ,,Dazniausiai tinklara$¢iuose pateikiama informacija apie prekes
yra informatyvi“ (p<0,01), ,,Daznai apie plataus vartojimo prekes aktualig informacija surandu
forumuose* (p<0,05), ,,Elektroniniu pastu gaunami informaciniai prane§imai apie prekes (paslaugas)
yra aktualiis (p<0,05) (zr. 8 priedas).

Koreliacija rodo, kad informacijos paieSkos etape amzius taip pat yra svarbus veiksnys, lemiantis
skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy parinkimg Siame etape. ISskiriant respondenty
grupes pagal amziy pastebima, kad jaunesnio amziaus respondentams informacijos paieskos etape
aktualios komunikacijos priemonés yra reklama, socialiniai tinklai bei internetiné svetainé, o vyresni
asmenys labiau linke informacijos ieskoti pasitelkiant tinklarascius ir forumus. Rezultatai pavirtina
Mokslininko Zidtkowska (2021) atlikta tyrima, kurio metu istirta, kad tinklarasciy aktualumas ypac
akivaizdus vyresnio amziaus pirkéjy tarpe, kurie prilmdami prekés (paslaugos) pirkimo sprendima
$ig komunikacijos priemone laiko pagrindiniu informacijos Saltiniu.

Ivertinus respondenty pirkimo internete daznuma ir apskaiciavus koreliacijos koeficientus nustatyta,
kad kuo asmuo daZniau pirko plataus vartojimo prekes, tuo labiau sutiko su Siais teiginiais: ,,Daznai
paspaudZiu reklamjuost¢ norédamas placiau suZzinoti apie joje pateikta preke* (r=0,192, p<0,01),
,,Prie§ priimdamas dominancios prekeés pirkimo sprendima daznai ieSkau informacijos socialiniuose
tinkluose* (r=0,192, p<0,01), ,,Socialiniai tinklai yra patogus kanalas informacijos paieSkai apie
dominancig preke (r=0,278, p<0,001), ,,Informacija, kurig matau socialiniuose tinkluose, daznai
vercia susimastyti del prekés jsigijimo* (r=0,270, p<0,001), ,,.Dazniausiai internetinéje svetaingje
pateikiamas informatyvus ir naudingas turinys* (r=0,164, p<0,05), ,,Internetinéje svetain¢je visada
randu aiskig informacija apie plataus vartojimo prekes, kurios mane domina“ (r=0,146, p<0,05),
,leSkodamas informacijos apie tam tikra preke lankausi jvairiuose tinklaras¢iuose® (r=0,144,
p<0,05), ,,Forumo turinys yra informatyvus ir padeda man giliau suprasti savo poreikius tam tikros
prekés jsigijimui® (r=0,137, p<0,05), ,,Daznai apie plataus vartojimo prekes aktualig informacija
surandu forumuose® (r=0,168, p<0,05) (zr. 9 priedas). Verta isskirti tai, kad kuo dazniau vartotojas
perka internetu, tuo labiau jis i$skiria reklama, socialinius tinklus, interneting svetaing, tinklara$¢ius
bei forumus. Siuos rezultatus pagrindzia Melovi¢'a ir kt. (2021), kurie teigia, kad pirkimo daznuma
salygoja narSymas jvairiuose internetiniuose kanaluose. D¢l to galima teigti, kad informacijos paieska
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ir narSymas jvairiose platformose sglygoja objektyvesnés informacijos pasiekiamumg bei dazniau
paskatina priimti pirkimo sprendimus.

Apibendrinant informacijos paieskos etapo ir jame aktualiausiy skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemoniy analize, galima teigti, kad informacijos paieskos etape vyrai yra labiau
linke gauti kuo daugiau informacijos apie dominancig preke nei moterys. Tam jie dazniau pasitelkia
interneting svetaing. Ivertinus komunikacijos priemoniy aktualumq remiantis respondenty amziaus
kriterijumi, galima teigti, jog informacijos paieskos etape aktualiausios komunikacijos priemonés yra
socialiniai tinklai ir internetiné svetainé. Taciau vyresnio amzZiaus apklaustieji dazniai iesko
informacijos forumuose bei tinklarasciuose, todél Siy komunikacijos priemoniy aktualumas
informacijos paieskos etape taip pat yra reikSmingas. Dél to galima isskirti ir teigti, kad informacijos
paieskos etape paveikiausios skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés yra internetiné
svetainé, socialiniai tinklai, forumai ir tinklarasciai.

Alternatyvy vertinimo etapas.

Alternatyvy vertinimo etape pagrindinis démesys skiriamas dominanciy prekiy (paslaugy)
palyginimui ir labiausiai poreikius atliepian¢ios prekés (paslaugos) pasirinkimui, todél analizuojant
reklamos aktualumg Siame etape pastebima, jog reklama néra ta komunikacijos priemone, kuri leisty
vertinti galimas alternatyvas. Respondenty pasiskirstymas vertinant reklamos aktualumg alternatyvy
vertinimo etape pateikiamas 15 paveiksle.

Reklama padeda iSsirinkti priimtiniausia plataus 36.6 276 22 ’
vartojimo prekés varianta ' ’

Reklamos turinys leidzia vertinti skirtingas dominanciy -T 285 19.9 ’

plataus vartojimo prekiy alternatyvas
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proc.

B | - visiSkai nesutinku ™ 2 — nesutinku 3 - nei sutinku, nei nesutinku 4 —sutinku ™ 5 - visi8kai sutinku

15 pav. Reklamos aktualumas alternatyvy vertinimo etape

Pateiktame paveiksle matoma, kad tik 23,6 proc. respondenty pritaré teiginiui ,,reklamos turinys
leidzia vertinti skirtingas dominanciy plataus vartojimo prekiy alternatyvas”, o 24,8 proc. sutiko, jog
,reklama padeda i3sirinkti priimtiniausia plataus vartojimo prekeés alternatyva”. Sie rezultatai rodo,
kad reklama skirta labiau atkreipti vartotojy démesj, priminti jiems apie sitilomas prekes (paslaugas),
bet ne vertinti skirtingas prekiy (paslaugy) alternatyvas. Kaip teigé Leonidou (2021), reklama néra
prekiy (paslaugy) vertinimo priemoné, reklama — tai skatinimo priemoné, kuria siekiama suzadinti
poreik] prekei jsigyti ir jtikinti vartotojus, jog preke (paslauga) jiems yra reikalinga.

Kita skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoné — socialiniai tinklai, kurie yra viena
pazangiausiy komunikacijos priemoniy uztikrinanti ne tik bendravimg pasauliniu mastu, bet ir
leidzianti priimti pirkimo sprendimus. Analizuojant skaitmeninés rinkodaros komunikacijos
priemones ir jy aktualumg vartotojams alternatyvy vertinimo etape pastebima, kad vartotojai daznai
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renkasi socialinius tinklus. Su teiginiu ,,socialiniai tinklai yra erdveé, kurioje galima rasti sau
tinkamiausig prekés variantg” sutiko 52 proc. apklaustyjy (Zr. 16 pav.).

Socialiniai tinklai yra erdvé, kurioje galima rasti sau 17,1 31,7 39,8 -
tinkamiausig prekés variantg
Socialiniuose tinkluose daznai domiuosi, kaip kiti -
vartotojai vertina vieng ar kita plataus vartojimo prekeés 18,7 24,8 43,9
alternatyva
Naudojantis socialiniais tinklais galiu palyginti 18,7 37.4 34,1 '

skirtingas plataus vartojimo prekiy alternatyvas
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proc.

W | - visi8kai nesutinku 2 — nesutinku 3 - nei sutinku, nei nesutinku 4 —sutinku ® 5 - visi§kai sutinku

16 pav. Socialiniy tinkly aktualumas alternatyvy vertinimo etape

Teiginiui ,,socialinivose tinkluose daznai domiuosi, kaip kiti vartotojai vertina vieng ar kit plataus
vartojimo prekeés alternatyva” pritaré 52 proc. respondenty. Li, Larimo ir Leonidou (2021) iStyre
socialiniy tinkly reikSme¢ pirkimo sprendimo priémimui iSskyré socialiniy tinkly privalumus
alternatyvy vertinimo kontekste ir teigia, kad socialiniuose tinkluose vartotojai gali tiek savo, tiek
sekéjy jraSuose palyginti skirtingas prekes ar paslaugas. Minéty mokslininky teigimu, toks
palyginimas gali biiti naudingas tiems, kurie ieSko informacijos apie dominanciy prekiy alternatyvas.
Kitas svarbus aspektas, tai, kad socialiniuose tinkluose vartotojai gali stebéti turinj, kuriame yra
demonstruojamos skirtingos prekiy alternatyvos. Tai gali biiti vaizdo jraSai, nuotraukos ar net
,»gyvos” transliacijos, kurios padéty vartotojams stebéti ir vertinti skirtingas prekiy alternatyvas,
suteikiant galimybe tiesiogiai uzduoti kylancius klausimus (Jacobson ir kt., 2020). Dél to galima
teigti, kad gauti rezultatai, kuriuose iSrySkéjo socialiniy tinkly aktualumas alternatyvy vertinimo
etape, patvirtina uzsienio mokslininky atliktus tyrimus.

Nagrin¢jant internetinés svetainés aktualumg alternatyvy vertinimo etape verta iSskirti, kad net 66,6
proc. respondenty pritar¢ teiginiui, kad ,,internetin¢je svetaingje esantys klienty atsiliepimai ir
jvertinimai dazniausiai padeda man vertinti jvairius dominanciy prekiy variantus” (zr. 17 pav.).
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Iprastai internetingje svetainéje galiu patogiai

28,5 49,2
palyginti dominancias prekes/paslaugas

Internetinéje svetainéje esancios nuotraukos, vaizdo
jrasai daznai salygoja prekés vertinimg

Internetinéje svetainéje, daznu atveju, pateikiama?2

31;
aiski informacija apie prekiy privalumus ir E
trikumus

Internetinéje svetainéje esantys klienty atsiliepimai 1.
ir jvertinimai dazniausiai padeda man vertinti 24,8
jvairius dominanciy prekiy variantus

28,9 51,2
26,8 47,6

57,3
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17 pav. Internetinés svetainés aktualumas alternatyvy vertinimo etape

Pateiktame paveiksle matoma, kad visiems pateiktiems internetinés svetainés aktualumo alternatyvy
vertinimo etape teiginiams pritaria daugiau nei pusé respondenty. Galima teigti, jog Siame etape
internetiné svetainé uzima vieng aktualiausiy pozicijy lyginant su kitomis skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemonémis. Gauti rezultatai patvirtina tyréjy Thomson'o (2019) ir Lores, Bonillo ir
Ramon’o (2022) atlikty tyrimy iSvadoms, kuriose atskleista, kad internetiné svetainé tiek informacijos
paieskoje apie dominancias prekes, tiek vertinant galimas skirtingas prekiy alternatyvas yra svarbi ir
reik§minga komunikacijos priemoné. Tyréjy teigimu, internetiné svetainé yra platforma, kurioje
vartotojas gali pereiti visa pirkimo procesg — nuo susidomejimo preke iki sprendimo jsigyti preke
priémimo.

Analizuojant kitas skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemones alternatyvy vertinimo etape
pastebima, kad tiek forumai, tiek tinklaras¢iai Siame etape vertinami ganétinai panasiai (zr. 18 pav.).
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Forumuose gautos rekomendacijos renkantis plataus 23.6 329 337 '
vartojimo prekes yra vertingos

Forumuose analizuojami plataus vartojimo prekiy '
privalumai ir triikumai, kurie vertinant skirtingas prekiy 22 333 354
alternatyvas man yra reikSmingi

110

Dazniausiai tinklaras¢iuose pateikiami informatyvis 228 35,8 30,5 '
prekiy palyginimai
Daznu atveju tinklaraStyje pateikti faktai man padéjo '
suprasti, kuo vienas ar kitas prekés/paslaugos 191 34,6 38,6

alternatyvos variantas gali biiti pranasesnis
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18 pav. Forumy ir tinklarasc¢iy aktualumas alternatyvy vertinimo etape

Nagrinéjant gautus tyrimo rezultatus pastebima, kad didzioji dalis apklaustyjy forumy ir tinklaras¢iy
vertinime buvo neutrallis arba nepritaré teiginiams. Pateiktame paveiksle matoma, kad su teiginiu
,,forumuose analizuojami plataus vartojimo prekiy privalumai ir trilkumai, kurie vertinant skirtingas
prekiy alternatyvas man yra reikSmingi” sutiko 39,1 proc. apklaustyjy. O 38,2 proc. respondenty
teigiamai vertina forumuose gautas rekomendacijas. Mokslininko Katsikeas'o (2020) teigimu,
forumuose vartotojai gali bendrauti, gauti rekomendacijy, kurios padéty vertinti dominancias prekes.
Todé¢l galima iSskirti, kad forumuose, vartotojy diskusijy metu, prekiy (paslaugy) apzvalgose
vartotojai turi galimybe vertinti skirtingas prekiy (paslaugy) alternatyvas.

Vertinant tinklaras¢ius pastebima, kad tik 34,2 proc. respondentai sutinka su teiginiu ,,dazniausiai
tinklaraS¢iuose pateikiami informatyviis prekiy palyginimai”, ta€iau tinklaraS$¢iuose pateikiami
faktai, kuo vienas ar kitas prekés variantas gali biiti pranaSesnis vertinami teigiamai. Su pateiktu
teiginiu sutiko 43,5 proc. apklaustyjy. Tinklarasc¢iuose, remiantis Liu-Thompkins'o (2019) atlikto
tyrimo rezultaty iSvadomis, vartotojai gali rasti straipsniy, kuriuose biity detalizuojamos prekiy
savybes, jy iSskirtinumai, taciau norint palyginti kelias prekiy alternatyvas vartotojai turi narSyti
keliuose tinklarasciuose, o tai néra itin patogus alternatyvy vertinimo biidas.

Gautus $io tyrimo rezultatus ir uzsienio mokslininky tyrimy rezultatus patvirtina tyréjy Kurdi ir kt.
(2022) atliktas tyrimas, kuriame atskleista, jog forumai ir tinklarasciai, nors ir néra itin patogi
priemong¢ lyginant skirtingas dominanciy prekiy (paslaugy) alternatyvas, taciau galima rasti vertingos
informacijos, kuri biity aktuali vertinant skirtingas prekes (paslaugas). D¢l to galima iSskirti Sias
skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemones alternatyvy vertinimo etape.

Elektroninio pasto aktualumas alternatyvy vertinimo etape néra itin reikSmingas. Didzioji dalis
respondenty nesutinka su teiginiu, kad elektroniniu pastu gaunami informaciniai pranesimai apie tam
tikra preke leidzia jvertinti jy pasirinkimo galimybes (zZr. 19 pav.).
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Vertinant dominancias plataus vartojimo prekiy 1'
alternatyvas man yra svarbu gauti specializuotus 32,9 29,3 22,8
elektroninius pranesimus

Elektroniniu paStu gaunami informaciniai praneSimai 1'
apie tam tikra preke leidzia jvertinti jy pasirinkimo 325 32,9 23,6
galimybes
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19 pav. Elektroninio pasto aktualumas alternatyvy vertinimo etape

Elektroninis paStas, kaip ir ankS$c¢iau aptarta reklama, néra aktuali komunikacijos priemoné
alternatyvy vertinimo etape. Siy komunikacijos priemoniy paskirtis ir aktualumas yra kituose
vartotojo elgsenos etapuose. Visa tai patvirtina tyréjy Kurdi ir kt. (2022) tyrimo i§vadas, kuriose
teigiama, kad elektroninis pastas kaip ir reklama yra specifinés komunikacijos priemonés, kurios yra
aktualios tik dalyje vartotojo elgsenos etapy, dazniausiai — poreikio suvokimo ar pirkimo etapuose.

Atlikus statisting analize atskleista, kad vyry ir motery pozitiris  komunikacijos priemoniy aktualuma
alternatyvy vertinimo etape reik§mingai nesiskyré (p>0,05) (zr. 10 priedas). Gauti rezultatai paneigia
Velaudham'o ir Baskar'o (2015) atliktg tyrima, kuriame pastebéta, kad alternatyvy vertinime galima
izvelgti alternatyvy pasirinkimo skirtumg tarp vyry ir motery. Tyréjy atlikto tyrimo rezultatuose
pastebima, kad moterys skiria maziau laiko prekiy alternatyvy vertinimui ir tuo pat metu maziau narso
jvairius informacinius kanalus vertinant dominanciy prekiy alternatyvas. Tyréjy Velaudham'o ir
Baskar'o (2015) atliktu tyrimu pritaria Velaudham'o ir Baskar'o (2015) tyrimo rezultatams ir teigia,
kad vyrai alternatyvy vertinimo etape ieSko daugiau dominancios prekés (paslaugos) alternatyvy
varianty ir informacijos apie juos siekdami kuo i$samiau jvertinti galimy alternatyvy privalumus ir
trakumus. Siam identifikuotam skirtumui jtakos gali turéti tai, kad moterys pirkimo sprendimus
priima spontaniSkiau negu vyrai.

Lyginant 18-30 m. respondentus su vyresniy nei 50 m. asmeny grupe, pastebéta, kad 18-30 m.
respondentai labiau pritaria Siems teiginiams: ,,Naudojantis socialiniais tinklais galiu palyginti
skirtingas plataus vartojimo prekiy alternatyvas® (p<0,05), ,,Socialiniai tinklai yra erdvé, kurioje
galima rasti sau tinkamiausig prekés variantg® (p<0,001), ,,Internetin¢je svetainéje esantys klienty
atsiliepimai ir jvertinimai dazniausiai padeda man vertinti jvairius dominanciy prekiy variantus‘
(p<0,05), ,,Internetin¢je svetainéje esancios nuotraukos, vaizdo jrasai daznai salygoja prekés
vertinimg* (p<0,05) (zr. 11 priedas). 31-50 m. respondentai, lyginant su vyresniy nei 50 m. asmeny
grupe, iSskyré panasius teiginius kaip ir 18-30 mety respondenty grupé, jie labiau sutiko su Siais
teiginiais: ,,Socialiniai tinklai yra erdvé, kurioje galima rasti sau tinkamiausig prekés variantg™
(p<0,05), ,,Internetinéje svetaingje esantys klienty atsiliepimai ir jvertinimai dazniausiai padeda man
vertinti jvairius dominanciy prekiy variantus® (p<0,05), ,Internetinéje svetainéje esancios
nuotraukos, vaizdo jrasai daznai sglygoja prekés vertinimg™ (p=0,001), ,Jprastai internetingje
svetainéje galiu patogiai palyginti dominancias prekes (paslaugas)“ (p<0,05), ,,Forumuose
analizuojami plataus vartojimo prekiy privalumai ir trikumai, kurie vertinant skirtingas prekiy
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alternatyvas man yra reikSmingi* (p<0,05) (Zr. 12 priedas). Todél apibendrinant koreliacijos rezultaty
palyginima pagal amziy galima isskirti, kad jaunesnio amziaus respondentams alternatyvy vertinimo
etape aktualiausios skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés yra socialiniai tinklai ir
internetiné svetainé. Rezultatai patvirtina tyréjo Xhema'as pateiktoms analizéms, kuriuose iSskirta,
kad jaunesnio amziaus asmenys linke daugiau laiko praleisti narsant socialiniuose tinkluose ir
internetinése svetainése, tod¢l Sios komunikacijos priemonés tarp jaunesniy vartotojy yra
aktualiausios visuose vartotojo elgsenos etapuose.

Apskaiciavus koreliacijos koeficientus nustatyta, kad kuo asmuo dazniau pirko plataus vartojimo
prekes, tuo labiau jis sutiko su S$iais teiginiais: ,,Socialiniuose tinkluose daznai domiuosi, kaip kiti
vartotojai vertina vieng ar kitg plataus vartojimo prekeés alternatyva“ (r=0,285, p<0,001), ,,Socialiniai
tinklai yra erdvé, kurioje galima rasti sau tinkamiausig prekés varianta” (r=0,311, p<0,001),
,.Internetingje svetain¢je esantys klienty atsiliepimai ir jvertinimai dazniausiai padeda man vertinti
jvairius dominanciy prekiy variantus“ (r=0,212, p=0,001), ,,Internetin¢je svetainéje, daznu atveju,
pateikiama aiski informacija apie prekiy privalumus ir trikumus* (r=0,231, p<0,001), ,,Internetinéje
svetaingje esancios nuotraukos, vaizdo jrasai daznai salygoja prekeés vertinima™ (r=0,304, p<0,001),
,Iprastai internetinéje svetainéje galiu patogiai palyginti dominancias prekes (paslaugas)® (r=0,274
p<0,001), ,,Daznu atveju tinklaraStyje pateikti faktai ir argumentai man padéjo suprasti, kuo vienas
ar kitas prekés (paslaugos) alternatyvos variantas gali biiti pranasesnis® (r=0,202, p<0,01) (Zr. 13
priedas). Sis vertinimas leidZia teigti, kad kuo dazniau asmuo perka internetu, tuo jam aktualesnés
komunikacijos priemonés Siame etape yra socialiniai tinklai ir internetiné svetainé. Taip pat galima
izvelgti tinklara$¢iy aktualuma alternatyvy vertinime.

Apibendrinant alternatyvy vertinimo etapq verta isskirti, kad Siame etape svarbios komunikacijos
priemoneés, kurios leidzia kritiskai vertinti ir palyginti skirtingas prekiy (paslaugy) alternatyvas.
Todél alternatyvy vertinimo etape isskiriamas socialiniy tinkly ir internetinés svetainés aktualumas.
Taip pat Siame etape, nors ir jzvelgiamas Siek tiek maZesnis aktualumas lyginant su socialiniais
tinklais ir internetine svetaine, isskiriami tinklarasciai ir forumali. Koreliaciné analizé atskleide, kad
Jjaunesnio amziaus asmenims socialiniy tinkly ir internetinés svetainés aktualumas alternatyvy
vertinime yra reikSmingesnis negu vyresnio amziaus asmenims.

Pirkimo etapas.

Galutiniame vartotojo elgsenos etape — priimamas prekés (paslaugos) pirkimo sprendimas. Remiantis
gautais tyrimo rezultatais reklama Siame etape saglygoja mazg poveikj vartotojo elgsenai (zr. 20 pav.).

Reklama daZniausiai jtikina jsigyti tam tikrg preke 102 48,8 227 171 B 1.2
Daznai jsigyju reklamuojamas plataus vartojimo . 508 232 134 ‘ 2,8
prekes ' / :
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20 pav. Reklamos aktualumo vertinimas pirkimo etape
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Su pateiktu teiginiu ,,reklama dazniausiai jtikina jsigyti tam tikra preke” nesutinka net 59 proc.
apklaustyjy. Vertinant, ar daznai vartotojai jsigyja reklamuojamas prekes, matoma, kad net 60,6 proc.
nepritaria teiginiui ,,daznai jsigyju reklamuojamas plataus vartojimo prekes”. Dél to galima teigti,
kad reklama néra aktuali komunikacijos priemoné pirkimo etape. Sig ivada patvirtina mokslininkés
Bilkova (2021) atliktas tyrimas, kuriame atskleistas neigiamas rySys tarp reklamos ir vartotojo
elgsenos pirkimo etape.

Analizuojant socialiniy tinkly ir internetinés svetainés aktualumg priimant sprendimg pirkti matoma,
kad internetiné svetainé lyginant su socialiniais tinklais daro didesnj poveikj vartotojo elgsenai Siame
etape. Rezultatuose pastebima, kad 44,8 proc. respondenty sutinka su teiginiu ,,socialiniai tinklai turi
didele reikSme apsisprendimui pirkti, o zymiai didesné dalis apklaustyjy — 58,2 proc. respondenty
pritaria, jog internetiné svetainé pateikia patrauklius pasiiilymus, kurie paskatina jsigyti preke (zr. 21
pav.).

Iprastai internetinéje svetaingje prekiy uzsakymo 1,

procesas ir mokéjimo galimybés yra lengvai 81 16,7 55,3
funkcionuojami
Daznai internetiné svetainé pateikia aiskius ir 2,8r -
patrauklius pasitlymus, kurie paskatino mane jsigyti 9.8 29,2 47,6
norimg preke

Dazniausiai internetinés svetainés funkcionalumas 1‘9,8 215 50 -

leido uzbaigti pirkimo procesa be trikdziy

Manau, kad socialiniai tinklai turi didelg reikSme . 20,3 28,8 35 -

apsisprendimui pirkti

Dazniausiai esu linkes pirkti plataus vartojimo prekes, - 32,1 26 26,5 -

kurias i§vydau socialiniuose tinkluose
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21 pav. Socialiniy tinkly ir internetinés svetainés aktualumo vertinimas pirkimo etape

Kadangi pirkimo etape ypac svarbu yra internetinés svetainés funkcionalumas, respondentams buvo
pateiktas teiginiai: ,,jprastai internetin¢je svetain¢je prekiy uzsakymo procesas ir mokejimo
galimybés yra lengvai funkcionuojami (teiginiui pritaré 73,6 proc. apklaustyjy) ir ,,daZniausiai
internetinés svetainés funkcionalumas leido uzbaigti pirkimo procesa be trikdziy“ (teiginiui pritaré
65 proc. apklaustyjy). Tyrimo rezultatai patvirtina Herrada-Lores’o ir kt. (2022) atlikta tyrima,
kuriame nustatyta, kad internetinés svetainés kokybés vertinimo dimensijos (svetainés dizainas,
saugumas/privatumas, ir jvykdymas) turi teigiamos jtakos pirkimo etapui ir salygoja vartotojy
pasitenkinimg. Interneto svetainés dizainas, pasak Herrada-Lores'o ir kt. (2022), turi buti vizualiai
patrauklus, turinys — lengvai skaitomas ir suteikiantis pakankamai informacijos apie parduodama
preke, o internetingje svetaingje jdiegta internetiné parduotuve uztikrinti funkcionalumg bei sauguma
viso apsipirkimo metu.
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Toliau vertinant tinklara$¢iy ir forumy aktualumg pirkimo etape, gautuose rezultatuose galima
1zvelgti, kad Sios komunikacijos priemonés néra reikSmingos pirkimo etape (Zr. 22 pav.).

Daznai jsigyju plataus vartojimo preke apie kurig gavau 34,6 28,9 23,2
teigiamy atsiliepimy forumuose
Forumuose diskusijos ir patarimai i$ kity dalyviy turéjo _'
jtakos mano galutiniam sprendimui dél plataus vartojimo 333 32,9 22

prekés jsigijimo

Tinklaras¢iuose gauta informacija man padéjo apsispresti 30,1 37.8 21,5
del dominancios plataus vartojimo prekés pirkimo

Tinklarasciai néra vertinga priemon¢ plataus vartojimo 19,9 35,4 32,9
prekiy pirkime
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22 pav. Tinklarasciy ir forumy aktualumo vertinimas pirkimo etape

Kaip matoma 22 paveiksle, tinklara$¢iai ir forumai vertinami ganétinai kritiSkai lyginant su
socialiniais tinklais ar internetine svetaine. Teiginiai ,,forumuose diskusijos ir patarimai i$ kity
dalyviy turéjo jtakos mano galutiniam sprendimui dél plataus vartojimo prekés jsigijimo” (pritaré
26,9 proc. respondenty) ir ,,tinklaras¢iuose gauta informacija man padéjo apsispresti dél dominancios
plataus vartojimo prekés pirkimo” (pritaré 24,8 proc. respondenty) rodo, kad Sios komunikacijos
priemonés néra aktualios, todél neturi tiesioginés jtakos sprendimo pirkti priemimui. Siems
rezultatams pritaria tyréjy SlijepCevi¢’o ir kt. (2020) tyrimo iSvadoms, kuriose apibréZiama, jog
tinklaras¢iai ir forumai vartotojo elgsenos etapuose didesnj poveiki salygoja informacijos paieskos ir
alternatyvy vertinimo etapuose nei pirkime, kadangi Siy komunikacijos priemoniy funkcionalumas
nesukuria galimybés uzbaigti prekés (paslaugos) jsigijimo proceso.

Elektroninis pastas pirkimo etape yra iSskiriamas kaip viena aktualiausiy komunikacijos priemoniy
Siame etape (Zr. 23 pav.). Sios komunikacijos priemonés aktualumas pasireiskia per elektroniniu pastu
siun¢iamus uzsakymg patvirtinan¢ius pranesimus bei suasmenintus pasitilymus /nuolaidas, kurie
daznu atveju paskatina vartotojg uzbaigti pirkimo procesg.
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4,5
Mano nuomone, pirkimo etape gaunami pranesimai j 93 187 42,3 -
elektroninj pasta yra reikalingi

Man svarbu gauti pranesimus apie prekés pirkimo 3,7'_ -
procesg elektroniniu pastu (pvz. apmokéjimo ar 125 163 43,5
pristatymo informacija)
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23 pav. Elektroninio pasto aktualumo vertinimas pirkimo etape

Daugiau nei pusé respondenty sutinka, jog svarbu gauti praneSimus apie prekés pirkimo procesg
elektroniniu pastu, taip pat, apklaustyjy nuomone, pirkimo etape gaunami pranesimai j elektroninj
pasta yra reikalingi. Rezultatai patvirtina mokslininky Matta, Gupta ir Agarwal’o (2020) tyrima,
kuriame iSnagrinéjus elektroninio paSto aktualuma pirkimo etape iSryskejo, kad elektroninio pasto
naudojimas pirkimo etapo pabaigoje padidina vartotojo popardaviminj pasitenkinimg ir skatina
pasitikéjima prekés zenklu. Dél to galima teigti, kad elektroninis pastas yra aktuali komunikacijos
priemoné pirkimo etape.

Pereinant prie koreliacinés analizés rezultaty, pastebima, kad tarpusavyje palyginus vyry ir motery
vertinimus pirkimo etape nustatytas vienas statistiskai reik§mingas skirtumas: vyrai labiau sutiko, kad
dazniausiai internetinés svetainés funkcionalumas jiems leido uzbaigti pirkimo procesg be trikdziy
(p<0,05) (14 priedas). Sie rezultatai atspindi pragjusiy etapy analizés rezultatus, kuriuose internetiné
svetainé buvo iSskiriama kaip viena aktualiausiy komunikacijos priemoniy tarp vyry. Todé¢l galima
teigti, kad vyrams beveik visuose vartotojo elgsenos etapuose skaitmeninéje erdvéje internetiné
svetainé yra svarbi priemoné, kuri leidzia ne tik ieSkoti informacijos ar vertinti skirtingas prekiy
alternatyvas, bet ir sékmingai jas jsigyti uzbaigiant pirkimo etapu.

Apzvelgiant gautus statistinius rezultatus pagal amziy, nustatyta, kad 18-30 m. respondentai, lyginant
su vyresniy nei 50 m. asmeny grupe, linke labiau pritarti teiginiams: ,,Dazniausiai esu linkes pirkti
plataus vartojimo prekes, kurias iSvydau socialiniuose tinkluose* (p<<0,001), ,,Manau, kad socialiniai
tinklai turi didele reikSme apsisprendimui pirkti (p<0,001), ,,Dazniausiai internetinés svetainés
funkcionalumas leido uzbaigti pirkimo procesg be trikdziy*“ (p<0,05), ,,Tinklaras¢iai néra vertinga
priemoné plataus vartojimo prekiy pirkime* (p<0,01) (15 priedas). Panasius rezultatus galima jzvelgti
lyginant 31-50 m. respondentus su vyresniais nei 50 m. apklaustaisiais. 31-50 m. respondentai labiau
sutiko su Siais teiginiais: ,,Dazniausiai esu linkes pirkti plataus vartojimo prekes, kurias iSvydau
socialiniuose tinkluose® (p<0,001), ,,Manau, kad socialiniai tinklai turi didel¢ reikSme
apsisprendimui pirkti (p<0,001), ,,DaZniausiai internetinés svetainés funkcionalumas leido uzbaigti
pirkimo procesg be trikdziy“ (p<0,05), ,,Daznai internetiné svetain¢ pateikia aiskius ir patrauklius
pasiiilymus, kurie paskatino mane jsigyti norimg preke (p=0,001), ,,Iprastai internetin¢je svetain¢je
prekiy uzsakymo procesas ir mokéjimo galimybés yra lengvai funkcionuojami® (p<0,05),
,, IlnklaraS¢iai néra vertinga priemoné plataus vartojimo prekiy pirkime* (p<0,001), ,,Man svarbu
gauti praneSimus apie prekés pirkimo procesg elektroniniu pastu (pvz. apmokejimo ar pristatymo
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informacijg)*“ (p<0,01), ,,Mano nuomone, pirkimo etape gaunami praneSimai ] elektroninj pastg yra
reikalingi® (p<0,01) (16 priedas). Palyginus koreliacijos rezultatus pagal amziaus grupes pastebéta,
kad tiek jaunesni, tiek vyresni respondentai pirkimo etape i$skiria interneting svetaing ir socialinius
tinklus. Vis tik iSrySkéjo skirtumas, jog vyresniems asmenims yra svarbiau gauti uzsakyma
patvirtinan¢ius pranesimus elektroniniu pastu nei jaunesniems asmenims. Todél galima teigti, kad
pirkimo etape elektroninio pasto aktualuma sglygoja apklaustyjy amzius.

Apskaiciavus koreliacijos koeficientus nustatyta, kad kuo asmuo dazniau pirko plataus vartojimo
prekes, tuo labiau jis sutiko su Siais teiginiais: ,,Dazniausiai esu linkes pirkti plataus vartojimo prekes,
kurias iSvydau socialiniuose tinkluose* (r=0,188, p<0,01), ,,Manau, kad socialiniai tinklai turi didelg
reikSme apsisprendimui  pirkti“ (r=0,202, p<0,01), ,Dazniausiai internetinés svetainés
funkcionalumas leido uzbaigti pirkimo procesg be trikdziy“ (r=0,199, p<0,01), ,,Daznai internetiné
svetain¢ pateikia aiSkius ir patrauklius pasiiilymus, kurie paskatino mane jsigyti norimg preke*
(r=0,189, p<0,01), ,Iprastai internetinéje svetainéje prekiy uzsakymo procesas ir mokéjimo
galimybés yra lengvai funkcionuojami‘ (r=0,250, p<0,001), ,, Tinklaras¢iai néra vertinga priemoné
plataus vartojimo prekiy pirkime* (r=0,151, p<0,05), ,,Mano nuomone, pirkimo etape gaunami
pranesimai j elektroninj pastg yra reikalingi“ (r=0,189, p<0,01) (17 priedas). Rezultatuose isryskéja,
kad kuo dazniau perkama internetu, tuo aktualesnés komunikacijos priemonés yra socialiniai tinklai,
internetiné svetainé bei elektroninis pastas.

Galima teigti, kad pirkimo etape aktualiausios komunikacijos priemonés yra internetiné svetainé ir
elektroninis pastas, taciau galima jZvelgti, nors ir mazesnj poveikj vartotojo elgsenai turintj,
socialiniy tinkly aktualumg pirkimo etape. Palyginus gautus rezultatus pagal amZiaus grupes
pastebéta, kad jaunesnio amziaus respondentams pirkimo etape elektroninis pasStas yra maziau
aktuali komunikacijos priemoné negu vyresnio amziaus asmenims.

Apibendrinant atliktq empirinj tyrimq ir gautus rezultatus pateikiama isvada, kad komunikacijos
priemoniy aktualumas labiausiai yra priklausomas nuo vartotojy amziaus. ISanalizavus poreikio
suvokimo etapq isskirta, kad Siame etape jaunesnio amziaus vartotojams (nuo 18 iki 30 m.)
aktualiausios komunikacijos priemonés yra reklama, socialiniai tinklai ir internetiné svetainé, o
vyresnio amziaus vartotojai (nuo 50 m.) prie jau minéty aktualiausiy komunikacijos priemoniy taip
pat priskiria tinklarascius ir forumus. Jvertinus komunikacijos priemoniy aktualumg informacijos
paieskos etape, remiantis respondenty amZiaus kriterijumi, galima teigti, jog informacijos paieskos
etape aktualiausios komunikacijos priemonés yra socialiniai tinklai, internetiné svetainé, taciau verta
isskirti, kad vyresnio amzZiaus Zmonés dazniau iesko informacijos forumuose ir tinklarasciuose, dél
to Sios komunikacijos priemonés taip pat yra aktualios Siame etape. Alternatyvy vertinimo etape
isskirtas socialiniy tinkly ir internetinés svetainés aktualumas. Taip pat jzvelgiamas nors ir mazZesnis,
taciau taip pat reikSmingas tinklarasciy ir forumy poveikis vartotojo elgsenai vertinant galimas
prekiy (paslaugy) alternatyvas. Paskutiniame vartotojo elgsenos etape prie paveikiausiy
komunikacijos priemoniy jaunesnio amZiaus vartotojai linke isskirti socialinius tinklus ir interneting
svetaine, o vyresniems svarbus praneSimy apie pirkimo proceso uzbaigimg gavimas elektroniniu
pastu. Todél pirkimo etape isskiriami socialiniai tinklai, internetiné svetainé bei elektroninis pastas.

24 paveiksle pateikiamas apibendrintas skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy aktualumo
skirtinguose vartotojo elgsenos etapuose modelis, kuris sudarytas remiantis gautais empirinio tyrimo
rezultatais (zr. 24 pav.).
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Poreikio
suvokimas

*Reklama
« Socialiniai
tinklai

e Internetiné
svetainé

* TinklarasSciai
e Forumai

Vartotojo elgsenos etapai

Informacijos
paieska

« Socialiniai
tinklai

e Internetiné
svetainé

* Tinklarasciai
e Forumai

Alternatyvy
vertinimas

« Socialiniai
tinklai

e Internetiné
svetainé

* Tinklarasciai
e Forumai

i Pirkimas

Socialiniai
tinklali

« Internetiné
svetainé

« Elektroninis
pastas

24 pav. Skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy aktualumas skirtinguose vartotojo elgsenos
etapuose: empirinio tyrimo rezultaty analizés modelis

Palyginus mokslinés literatiiros analizés ir gautus empirinio tyrimo Lietuvos plataus vartojimo prekiy
rinkoje rezultatus pastebima, kad skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy aktualumas
skirtinguose vartotojo elgsenos etapuose ne visiskai sutampa (zr. 7 lentelé).

7 lentelé. Skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy aktualumo vartotojo elgsenos etapuose
mokslinés literatiros analizés ir empirinio tyrimo rezultaty palyginimas

. . .. . v Alterna ATl F
Poreikio suvokimas | Informacijos paieska rnatyvy Pirkimas
vertinimas

Skaitmeninés | Mokslinés ... | Mokslinés .. .| Mokslinés . .. | Mokslinés L
rinkodaros lit. tETi?r:gmo lit. Fﬂﬁ:gn'o lit. FT&Q”'O lit. tE rﬂﬁ:;‘nlo
komunikacijos | analizés rizultatai LElE) r)ézultatai CHEL) r)ézultatai CLEL r)ézultatai
priemonés rezultatas rezultatas rezultatas rezultatas
Socialiniai v v v v v v v
tinklai
Interfle.tlne v v v v v v v
svetainé
Tinklaras¢iai v
Forumai v v
El pastas v v v
Reklama v v

Pateiktoje palyginamojoje lenteléje matoma, kad pirmajame etape aktualiausios komunikacijos
priemoneés yra ne tik socialiniai tinklai, reklama, forumai ir tinklarasciai, kaip atskleidé mokslinés
literatiiros analizé, bet ir internetiné svetainé, Kuriy aktualumas nustatytas empirinio tyrimo
rezultatais. Taciau empirinio tyrimo rezultatai nepatvirtino teorijoje iSskirto elektroninio pasto
aktualumo poreikio suvokimo etape. Informacijos paieskos etape tiek teorijoje, tiek empiriniu tyrimu
patvirtinta, jog Siame etape veiksmingiausios komunikacijos priemonés yra socialiniai tinklai,
internetiné svetainé, tinklarasciai ir forumai. Sekanciame etape, alternatyvy vertinime, empirinio
tyrimo rezultatai leidzia papildyti teorijos metu i$skirtas paveikiausias komunikacijos priemones ir

61



prie socialiniy tinkly bei internetinés svetainés taip pat priskirti tinklarascius ir forumus. Pirkimo
etape teorijoje ir empiriniu tyrimu vienareikSmiskai iSskiriamas internetinés svetainés ir elektroninio
pasto aktualumas, tafiau dél tyrimo metu iSryskéjusio socialiniy tinkly poveikio vartotojo
sprendimams pirkimo etape tarp jaunesnio amziaus asmeny, §i komunikacijos priemoné yra taikytina
ir traktuojama kaip viena paveikiausiy priemoniy sprendimo pirkti priémime. Tai gali buiti nuomonés
formuotojy veiklos ir jos daromo poveikio vartotojy elgsenai pasekmé, atsizvelgiant j jy
populiar¢jimg internetingje erdvéje.

Atlikus skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy aktualumo vertinimg skirtinguose
vartotojo elgsenos etapuose pasitelkiant mokslinés literatiiros analize¢ bei gautus tyrimo rezultatus
sudarytas apibendrintas skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy parinkimo atsizvelgiant j
vartotojo elgsenos etapus modelis (zr. 25 pav.).

Vartotojo elgsenos etapai

Poreikio i Informacijos Alternatyvy i Pirkimas
suvokimas paieska vertinimas

*Reklama

« Socialiniai e Socialiniai « Socialiniai

tinklai tinklai tinklai
* Internetiné * Internetiné * Internetiné
svetainé svetainé svetainé
* Tinklarasciai * Tinklarasciai
* Forumai e Forumai

« Elektroninis
pastas

25 pav. Skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy aktualumo skirtinguose vartotojo elgsenos
etapuose modelis, parengtas grindZiant mokslinés literattiros ir empirinio tyrimo rezultatais

Pateiktame modelyje i$skirtos mokslinés literatiiros analize ir empiriniu tyrimu Lietuvos plataus
vartojimo prekiy rinkoje pagrjstos aktualiausios skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés
skirtinguose vartotojo elgsenos etapuose. Gauti projektinio darbo rezultatai leidzia teigti, jog butent
ju poveikis vartotojo sprendimams pirkimo procese yra didziausias. Todél remiantis atlikta
skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy parinkimo atsizvelgiant | vartotojo elgsenos
etapus analize, rekomenduojama S§iuo modeliu naudotis jmonéms siekian¢ioms efektyvios
komunikacijos su galutiniais plataus vartojimo prekiy (paslaugy) vartotojais.
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ISvados

1. Atlikta mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, kad skaitmeniné rinkodara salygojo perversma
nuo masinés komunikacijos ] suasmenintg, kurios déka jmonés gali efektyviau tiesiogiai
komunikuoti su savo galutiniais prekiy (paslaugy) vartotojais skaitmeninéje erdvéje bei tokiu
budu lengviau patenkinti kiekvieno jy asmeninius poreikius. Skaitmeninés rinkodaros vystymosi
eigoje tradicinés rinkodaros sprendimai pritaikyti skaitmeninéje erdvéje, todél skaitmening
rinkodara galima traktuoti kaip rinkodaros tiksly siekima pasitelkiant skaitmenines technologijas,
dél kuriy organizacijos gali plésti savo prekés zenklo zinomumg ne tik tradiciniais bet ir
skaitmeniniais kanalais. Skaitmeninéje rinkodaroje komunikacija uztikrina rySio tarp jmonés ir
vartotojo kiirima, dél to skaitmeninés rinkodaros komunikacija apibréziama kaip skaitmeninis
procesas, kurio metu vyksta komunikacija tarp jmonés ir galutinio prekés (paslaugos) vartotojo
skaitmeninéje erdvéje.

2. Mokslinés analizés metu iSryskéjo, kad skaitmeninés rinkodaros komunikacija vyksta pasitelkiant
komunikacijos priemones, tokias kaip socialiniai tinklai, internetinés svetainés, elektroninis
pastas, reklama, forumai, tinklaras¢iai. ISanalizavus kiekvieng S$iy skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemoniy iSskiriama, kad elektroninio pastu siunciami praneSimai uztikrina
tikslinés informacijos perdavima, o reklama dazniausiai pasitelkiama siekiant atkreipti vartotojy
démesj primenant ar informuojant juos apie siiilomas prekes (paslaugas). Internetingje svetaingje
ir socialiniuose tinkluose vartotojai dazniausiai gali rasti visg reikiamg informacija apie
dominancéias prekes (paslaugas), lyginti Siy prekiy (paslaugy) alternatyvas bei jas jsigyti, o
tinklaras¢iuose ir forumuose gauti papildomos informacijos ir jzvalgy, kurios leisty priimti
tinkamiausig pirkimo sprendima.

3. Skaitmeningés rinkodaros komunikacijos priemoniy parinkimg rekomenduojama grjsti vartotojo
elgsena, kuri skaitmeninéje erdvéje yra iSskiriama etapais: poreikio suvokimas, informacijos
paieska, alternatyvy vertinimas ir pirkimas. Atlikus skaitmeninés rinkodaros komunikacijos
priemoniy aktualumo skirtinguose vartotojo elgsenos etapuose analize identifikuota, kad:

o poreikio suvokimo etape aktualiausios skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés
yra reklama, socialiniai tinklai, forumai, elektroninis pastas ir tinklarasciai,

e informacijos paieSkos etape kaip aktualiausios komunikacijos priemonés iSskiriami
tinklara$¢iai, socialiniai tinklai, forumai ir internetiné svetainé,

e alternatyvy vertinime — socialiniai tinklai, reklama ir internetiné svetainé,

e pirkimo etape didziausig poveikj vartotojo sprendimams daro elektroninis pastas ir
internetiné svetaine.

4. Atliktas empirinis tyrimas leidzia teigti, kad renkantis skaitmeninés rinkodaros komunikacijos
priemones svarbu atsizvelgti ne tik j vartotojo elgsenos etapus, taciau ir j vartotojy amziy bei lytj,
kurie salygoja komunikacijos priemoniy paveikumg vartotojo sprendimams skirtinguose
vartotojo elgsenos etapuose. Empirinio tyrimo rezultaty analizés metu iSry§kéjo, kad:

e poreikio suvokimo etape aktualiausios skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés
yra reklama, socialiniai tinklai, internetiné svetainé, tinklaras¢iai ir forumai,

e informacijos paieSkos ir alternatyvy vertinimo etapuose aktualiausios komunikacijos
priemongs iSskiriamos socialiniai tinklai, internetiné svetainé, forumai ir tinklarasciai,

e paskutiniame vartotojo elgsenos etape aktualiausios komunikacijos priemonés Yyra
internetiné svetaing, socialiniai tinklai ir elektroninis pastas.
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Palyginus teorinj ir praktinj skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy aktualumo
vartotojo elgsenos etapuose modelius pastebéti skirtumai, todél siekiant apjungti teorinj ir praktinj
modelius sudarytas apibendrintas skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemoniy parinkimo
atsizvelgiant | vartotojo elgsenos etapus modelis, kuris yra reikSmingas jmonéms siekiancios
efektyvios komunikacijos su prekiy (paslaugy) vartotojais skaitmeningje erdvéje.

Rekomendacijos jmonéms, prekiaujanCiomis plataus vartojimo prekémis ir siekianc¢ioms
efektyvios skaitmeninés rinkodaros komunikacijos — suvokti, kad ne visos skaitmeninés
rinkodaros komunikacijos priemonés skirtinguose vartotojo elgsenos etapuose yra efektyviausios,
todél reikia atsizvelgti, kad:

» poreikio suvokimo etape,

o

jei prekés yra skirtos asmenims iki 30 m. (jaunesniems), rekomenduojama naudoti
reklama, socialinius tinklus ir interneting svetaing.

jei sitlomy prekiy tiksliné rinka yra moterys, didziausig démesj komunikuojant
sutelkti j reklama.

jei prekés skirtos vyresnio amziaus vartotojams (nuo 50 m.) skaitmeninés
rinkodaros komunikacija orientuoti per tinklarascius ir forumus.

» informacijos paieskos etape,

o

jei prekés skirtos vyrams, rekomenduojama informacijg apie sitilomas prekes
komunikuoti internetinéje svetainéje.

jei prekés skirtos vyresnio amziaus vartotojams informacija sitiloma dalintis
forumuose ir tinklara§¢iuose, o orientuojantis j jaunesnio amziaus vartotojus —
socialiniuose tinkluose ir internetinéje svetaingéje.

» alternatyvy vertinimo etape,

o

komunikuoti apie sililomas prekes socialiniuose tinkluose ir internetinéje
svetaingje.

» pirkimo etape,

@)
@)

siiloma puoseléti komunikacijg internetingje svetaingje.
jei tiksliné auditorija yra vyresnio amziaus vartotojai, rekomenduojama siysti
jiems praneSimus elektroniniu pastu apie pirkimo procesa.
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1 priedas. Tyrimo instrumentarijus

Dimensija

Kriterijai

Kintamieji

Poreikio
suvokimas

Reklama

Reklama daznai suzadina poreikj tam tikrai prekei (paslaugai) jsigyti

Iprastai matoma reklama orientuota j mano poreikius

Daznai reklamoje matoma preké (paslauga) yra naudinga mano
kasdienybéje

Socialiniai tinklai

Socialiniuose tinkluose atrandu poreikius atliepianéias prekes (paslaugas)

Informaciniai pranesimai ir rekomendacijos i§ draugy ar sekéjy
socialiniuose tinkluose turi jtakos mano poreikio suvokimui tam tikrai
prekei (paslaugai)

Dazniai socialiniuose tinkluose pastebéta preké (paslauga) mane sudomina

Internetiné
svetainé

Internetinéje svetainéje galima rasti poreikius tenkinancig preke (paslauga)

Internetiné svetainé pritraukia mano démes;j ir paskatina mane susidométi
sitiloma preke (paslauga)

Internetinéje svetainéje esantys prekiy (paslaugy) pasitilymai aiskiai
perteikia, kokig problemg ar poreikj jie gali iSspresti

Tinklaraséiai

Daznu atveju skaitydamas (-a) tinklara$¢ius atrandu sau reikalinga preke
(paslauga)

Skaitydamas (-a) tinklara$¢ius atrandu sau reikalingg preke (paslauga)

Ieskodamas (-a) mano poreikius atliepiancios prekés (paslaugos) lankausi
tinklaras¢iuose

Forumai

Dazniau narSau forumuose negu skaitau tinklara$¢ius siekdamas (-a)
identifikuoti savo poreikj prekiy (paslaugy) jsigijimui

Galiu teigti, jog forumai yra puiki priemoné, padedanti identifikuoti poreikj
tam tikrai prekei (paslaugai) jsigyti

Elektronini
pastas

Pranesimai, kurie gaunami elektroniniu pastu tenkina mano poreikius

Elektroniniu pa$tu gaunami prekiy (paslaugy) pasitilymai atkreipia mano
démesj

Elektroniniu pastu gaunami prane$imai yra specializuoti, orientuoti j tam
tikry poreikiy vertinima

Informacijos
paieska

Reklama

Daznai paspaudZziu reklamjuoste norédamas (-a) placiau suZinoti apie preke
(paslauga)

Reklama suteikia vertingos informacijos apie dominanéia preke (paslauga)

Reklama yra patikimas informacijos Saltinis

Socialiniai tinklai

Pries priimdamas (-a) dominancios prekés pirkimo sprendimg daznai
ieSkau informacijos socialiniuose tinkluose

Socialiniai tinklai yra patogus kanalas informacijos paieskai apie
dominangéig preke (paslaugg)

Informacija, kurig matau socialiniuose tinkluose, daznai vercia susimastyti
dél prekeés (paslaugos) jsigijimo

Internetiné
svetainé

Internetinéje svetainéje galiu rasti daugiau naudingos informacijos apie
dominanc¢ia preke (paslauga) negu socialiniuose tinkluose
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Dimensija

Kriterijai

Kintamieji

Internetinéje svetainéje lengvai randu reikiamg informacija

Dazniausiai internetinéje svetainéje pateikiamas informatyvus ir naudingas
turinys, susijes su mano poreikiais

Internetinéje svetainéje visada randu aiSkia informacija apie prekes ar
paslaugas, kurios mane domina

Tinklaras¢iai

IeSskodamas (-a) informacijos apie tam tikrg preke (paslauga) lankausi
jvairiuose tinklaraSciuose

Tinklara$¢iuose pateikiama informacija apie prekes (paslaugas) yra
informatyvi

Tinklaras¢iuose galiu rasti naudingos informacijos apie dominancig preke
(paslauga)

Forumai

Domiuosi kity vartotojy nuomone apie prekes (paslaugas) forumuose

Forumo turinys yra informatyvus ir padeda man giliau suprasti savo
poreikius tam tikros prekés (paslaugos) jsigijimui

Daznai apie prekes (paslaugas) aktualig informacija surandu forumuose

Elektronini
pastas

Elektroniniu pastu gaunami informaciniai pranesimai apie tam tikrg preke
(paslaugg) yra aktualts

Elektroniniu pastu gaunami informaciniai pranesimai apie tam tikrg preke
(paslauga) suteikia vertingos informacijos

Alternatyvy
vertinimas

Reklama

Reklamos turinys leidzia vertinti skirtingas dominanéiy prekiy (paslaugy)
alternatyvas

Reklama padeda i8sirinkti priimtiniausig prekés (paslaugos) varianta

Socialiniai tinklai

Naudojantis socialiniais tinklais galiu palyginti skirtingas prekiy (paslaugy)
alternatyvas

Socialiniuose tinkluose daznai domiuosi, kaip kiti vartotojai vertina vieng ar
kitg prekés (paslaugos) alternatyva

Socialiniai tinklai yra erdvé, kurioje galima rasti sau tinkamiausia prekés
(paslaugos) varianta

Internetiné
svetainé

Internetinéje svetainéje esantys klienty atsiliepimai ir jvertinimai
dazniausiai padeda man vertinti jvairius dominanc¢iy prekiy ar paslaugy
variantus

Internetinéje svetainéje pateikiama aiski informacija apie prekiy ar paslaugy
privalumus ir trikumus

Internetinéje svetainéje esancios nuotraukos, vaizdo jrasai daznai sglygoja
prekés ar paslaugos vertinimag

Iprastai internetingje svetainéje galiu patogiai palyginti dominancias prekes
(paslaugas)

Tinklaras¢iai

Daznu atveju tinklaraStyje pateikti faktai ir argumentai man padéjo suprasti,
kuo vienas ar kitas prekés (paslaugos) alternatyvos variantas gali bati
pranasesnis

Dazniausiai tinklara$¢iuose pateikiami informatyvis prekiy (paslaugy)
palyginimai

Forumai

Forumuose analizuojami prekiy (paslaugy) privalumai ir trakumai, kurie
vertinant skirtingas prekiy (paslaugy) alternatyvas man yra reik§mingi

Forumuose gautos rekomendacijos renkantis prekes (paslaugas) yra
vertingos
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Dimensija Kriterijai Kintamieji
Elektronini Elektroniniu pastu gaunami informaciniai prane$imai apie tam tikra preke
pastas (paslauga) leidzia jvertinti jy pasirinkimo galimybes
Vertinant dominancias prekiy (paslaugy) alternatyvas man yra svarbu gauti
specializuotus elektroninius praneSimus
Pirkimas Reklama Daznai apsvarstau galimybe jsigyti reklamuojamas prekes (paslaugas)

Reklama dazZniausiai jtikina jsigyti preke (paslauga)

Socialiniai tinklai

Dazniausiai esu linkes (-usi) pirkti prekes ar paslaugas, kurias i§vydau
socialiniuose tinkluose.

Socialiniai tinklai turi didele reik§me sprendimo pirkti preke (paslauga)
priémimui

Internetiné
svetainé

Dazniausiai internetinés svetainés patogumas ir aiSkumas leido uzbaigti
pirkimo procesg be problemy

Daznai internetiné svetainé pateikia aiSkius ir patrauklius pasitilymus, kurie
mane paskatino jsigyti norimg preke ar paslauga.

Iprastai internetinéje svetainéje uzsakymo procesas ir mokéjimo galimybés
yra patogis ir lengvai funkcionuojami

Tinklaraséiai

Tinklara$¢iai néra vertinga priemoné prekés (paslaugos) pirkime

Tinklara$¢iuose gauta informacija man padéjo apsispresti dél dominancios
prekeés (paslaugos) pirkimo

Forumai

Forumo diskusijos ir patarimai i$ kity dalyviy turéjo jtakos mano galutiniam
sprendimui dél prekés ar paslaugos jsigijimo

Daznai jsigyju preke (paslauga) apie kurig gavau teigiamy atsiliepimy
forumuose

Elektronini
pastas

Man svarbu gauti prane$img apie prekés (paslaugos) pirkima procesa
elektroniniu pastu (apmokejimo, pristatymo informacija)

Pirkimo procese gaunami pranesimai i elektroninj pastg yra reikalingi
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2 priedas. Tyrimo klausimynas

Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto Panevézio technologijy ir verslo fakulteto baigiamojo kurso
magistranté. Siuo metu atlieku baigiamojo darbo tyrima, kuriuo sickiama itirti skaitmeninés
rinkodaros komunikacijos priemones pagal vartotojo elgsenos etapus plataus vartojimo prekiy

rinkoje.

Plataus prekiy vartojimo rinkai yra priskiriamos pasirenkamosios paskirties prekes, tokios kaip,

buitiniai prietaisai, drabuziai, maisto prekés, namy apyvokos prekés ir pan.

Jisy dalyvavimas apklausoje man yra labai svarbus, todé¢l prie kiekvieno teiginio pazymekite

atsakyma, labiausiai atitinkantj Jisy nuomoneg.

Viso tyrimo metu uztikrinamas

anonimiSkumas.

Jiusy lytis:
o Moteris
o Vyras
o Kita

AmzZiaus grupé, kuriai priklausote:

o 18-30
o 31-40
o 41-50
o 51-60
o 61 irdaugiau

Jusy iSsilavinimas:

o Vidurinis

o Nebaigtas aukstasis
o AukStesnysis

o AukStasis

kiekvieno

Kaip daznai jsigyjate plataus vartojimo prekes/paslaugas internetu?

o 1-2 kartus per ménesj
o 2-3 kartus per meénesj
o 3 ir daugiau karty per ménesj

respondento  konfidencialumas

ir atsakymy

Ivertinkite pateiktus teiginius 1 — 5 baly skaléje (1 — visiskai nesutinku, 2 — nesutinku, 3 — nei sutinku,
nei nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai sutinku)

1 — visiskai
nesutinku

2 - nesutinku

3 — nei sutinku,
nei nesutinku

4 -
sutinku

nesutinku

5 — visiSkai

Daznai reklamoje matoma preké
yra reikalinga mano kasdienybéje
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1 — visiskai
nesutinku

2 - nesutinku

3 — nei sutinku,
nei nesutinku

4 -
sutinku

5 — visiSkai

nesutinku

Skaitmeningje erdvéje matoma
reklama orientuota | mano
poreikius

Reklama daznai suzadina poreikj
tam tikrai prekei jsigyti

Daznai socialiniuose tinkluose
pastebéta plataus vartojimo prekeé
mane sudomina

Informaciniai praneSimai ir
rekomendacijos i§ draugy ar sekéjy
socialiniuose tinkluose turi jtakos
mano poreikio suvokimui tam tikrai
prekei jsigyti

Socialiniuose tinkluose atrandu
poreikius atliepiancias plataus
vartojimo prekes

Internetinéje svetainéje esantys
plataus vartojimo prekiy pasitlymai
aiskiai perteikia, kokig naudg jos
suteikia

Dazniausiai internetiné svetainé
pritraukia mano démes;j ir paskatina
mane susidométi siilomomis
prekémis

Iprastai internetingje svetaingje
galiu rasti poreikius tenkinancias
prekes

IeSkodamas mano poreikius
atliepiancios plataus vartojimo
prekés daznai lankausi
tinklaras¢iuose

Daznu atveju skaitydamas (-a)
tinklarasc¢ius atrandu sau reikalinga
preke

Galiu teigti, jog forumai yra puiki
priemoné, padedanti identifikuoti
poreikj tam tikrai prekei jsigyti

Dazniau nar$au forumuose negu
skaitau tinklara$¢ius siekdamas (-a)
identifikuoti savo poreikj plataus
vartojimo prekiy jsigijimui

Elektroniniu pastu gaunami
pranesimai yra specializuoti,
orientuoti j poreikio identifikavima

Elektroniniu pastu gaunami prekiy
pasitlymai atkreipia mano démesj

Pranesimai, kurie gaunami
elektroniniu pastu apie tam tikrus
prekiy pasiiilymus tenkina mano
poreikius
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Ivertinkite pateiktus teiginius 1 — 5 baly skaléje (1 — visiskai nesutinku, 2 — nesutinku, 3 — nei sutinku,
nei nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai sutinku)

1 — visiskai
nesutinku

2 - nesutinku

3 — nei sutinku,
nei nesutinku

4 - sutinku

5—
visiskai
nesutinku

Daznai paspaudziu reklamjuoste
norédamas (-a) pladiau suZinoti
apie joje pateikta preke

Reklama suteikia vertingos
informacijos apie dominancia preke

Reklama yra patikimas
informacijos Saltinis

Prie$ priimdamas (-a) dominan¢ios
prekeés pirkimo sprendima daznai
ieSkau informacijos socialiniuose
tinkluose

Socialiniai tinklai yra patogus
kanalas informacijos paieskai apie
dominancig preke

Informacija, kurig matau
socialiniuose tinkluose, daznai
vercia susimastyti dél prekés
isigijimo

Internetinéje svetainéje galiu rasti
daugiau naudingos informacijos
apie dominancig preke negu
socialiniuose tinkluose

Internetingje svetainéje visada
lengvai randu reikiamg informacija

Dazniausiai internetinéje svetainéje
pateikiamas informatyvus ir
naudingas turinys

Internetinéje svetainéje visada
randu aiskig informacija apie
prekes, kurios mane domina

IeSkodamas (-a) informacijos apie
tam tikra preke lankausi jvairiuose
tinklaras¢iuose

Dazniausiai tinklaras¢iuose
pateikiama informacija apie prekes
yra informatyvi

Tinklaras¢iuose galiu rasti
naudingos informacijos apie
dominancia preke

Daznai domiuosi kity vartotojy
nuomone apie dominancig plataus
vartojimo preke forumuose

Forumo turinys yra informatyvus ir
padeda man giliau suprasti savo
poreikius tam tikros prekés
jsigijimui
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5—
4 - sutinku | visiskai
nesutinku

1 — visiSkai . 3 — nei sutinku,
: 2 - nesutinku . .
nesutinku nei nesutinku

Daznai apie plataus vartojimo
prekes aktualig informacijg surandu
forumuose

Elektroniniu pastu gaunami
informaciniai praneSimai apie
prekes (paslaugas) yra aktualas

Elektroniniu pastu gaunami
informaciniai pranesimai apie tam
tikrg preke suteikia vertingos
informacijos

Ivertinkite pateiktus teiginius 1 — 5 baly skaléje (1 — visiskai nesutinku, 2 — nesutinku, 3 — nei sutinku,
nei nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai sutinku)

T I . 5_
1-visiSkai |, o vinky | STneisutinku, i | visiskai
nesutinku nei nesutinku )

nesutinku

Reklamos turinys leidzia vertinti
skirtingas dominanciy plataus
vartojimo prekiy alternatyvas

Reklama padeda issirinkti
priimtiniausia plataus vartojimo
prekeés variantg

Naudojantis socialiniais tinklais
galiu palyginti skirtingas plataus
vartojimo prekiy alternatyvas

Socialiniuose tinkluose daznai
domiuosi, kaip Kiti vartotojai
vertina vieng ar kita plataus
vartojimo prekés alternatyva

Socialiniai tinklai yra erdvé, kurioje
galima rasti sau tinkamiausia
prekés variantg

Internetinéje svetainéje esantys
klienty atsiliepimai ir jvertinimai
dazniausiai padeda man vertinti
jvairius dominanciy prekiy
variantus

Internetinéje svetainéje, daznu
atveju, pateikiama aiski informacija
apie prekiy privalumus ir trikumus

Internetinéje svetainéje esancios
nuotraukos, vaizdo jrasai daznai
salygoja prekés vertinimg

Iprastai internetinéje svetainéje
galiu patogiai palyginti
dominancias prekes (paslaugas)

Daznu atveju tinklarastyje pateikti
faktai man padéjo suprasti, kuo
vienas ar kitas prekés (paslaugos)
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5—
4 - sutinku | visiskai
nesutinku

1 — visiSkai . 3 — nei sutinku,
: 2 - nesutinku . .
nesutinku nei nesutinku

alternatyvos variantas gali buiti
pranasesnis

Dazniausiai tinklaras¢iuose
pateikiami informatyvis prekiy
palyginimai

Forumuose analizuojami plataus
vartojimo prekiy privalumai ir
trikumai, kurie vertinant skirtingas
prekiy alternatyvas man yra
reikSmingi

Forumuose gautos rekomendacijos
renkantis plataus vartojimo prekes
yra vertingos

Elektroniniu pastu gaunami
informaciniai pranesimai apie tam
tikrg preke leidzia jvertinti jy
pasirinkimo galimybes

Vertinant dominancias plataus
vartojimo prekiy alternatyvas man
yra svarbu gauti specializuotus
elektroninius pranesimus

[vertinkite pateiktus teiginius 1 — 5 baly skaléje (1 — visiskai nesutinku, 2 — nesutinku, 3 — nei sutinku,
nei nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai sutinku)

T I . 5_
1-visiSkai |, o vinky | STneisutinku, il | visiskai
nesutinku nei nesutinku )

nesutinku

Daznai jsigyju reklamuojamas
plataus vartojimo prekes

Reklama dazniausiai jtikina jsigyti
tam tikrg preke

Dazniausiai esu linkes (-usi) pirkti
plataus vartojimo prekes, kurias
iSvydau socialiniuose tinkluose

Manau, kad socialiniai tinklai turi
didele reikSme apsisprendimui
pirkti

Dazniausiai internetinés svetainés
funkcionalumas leido uzbaigti
pirkimo procesg be trikdziy

Daznai internetiné svetainé pateikia
aiskius ir patrauklius pasiiilymus,
kurie paskatino mane jsigyti norima
preke

Iprastai internetingje svetainéje
prekiy uzsakymo procesas ir
mokéjimo galimybés yra lengvai
funkcionuojami
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1 — visiskai
nesutinku

2 - nesutinku

3 — nei sutinku,
nei nesutinku

4 - sutinku

5—
visiskai
nesutinku

Tinklaras¢iai néra vertinga
priemoné plataus vartojimo prekiy
pirkime

Tinklaras¢iuose gauta informacija
man padéjo apsispresti dél
dominancios plataus vartojimo
prekeés pirkimo

Forumuose diskusijos ir patarimai
i§ kity dalyviy turéjo jtakos mano
galutiniam sprendimui dél plataus
vartojimo prekés jsigijimo

Daznai jsigyju plataus vartojimo
preke apie kurig gavau teigiamy
atsiliepimy forumuose

Man svarbu gauti prane$imus apie
prekeés pirkimo procesg elektroniniu
pastu (pvz. apmokéjimo ar
pristatymo informacija)

Mano nuomone, pirkimo etape
gaunami pranesimai j elektroninj
pasta yra reikalingi
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3 priedas. Vyry ir motery poZiiirio i komunikacijos priemoniy aktualuma poreikiy suvokimo

etape statistinis palyginimas

. Mann-Whitney p
L N vidutiniai rangai reik§meé
Moteris|342 127,47
Reklama daZnai suzadina poreikj tam tikrai prekei jsigyti 0,016
Vyras 51 96,92
Moteris|342 123,75
Skaitmeningje erdvéje matoma reklama orientuota j mano poreikius 0,881
Vyras 51 121,83
Moteris | 342 122,59
Daznai reklamoje matoma preké yra reikalinga mano kasdienybé¢je 0,589
Vyras 51 129,59
Socialiniuose tinkluose atrandu poreikius atliepianias plataus Moteris 342 124,27 0.641
vartojimo prekes Vyras 51 118,38 '
Informaciniai pranesimai ir rekomendacijos i§ draugy ar sekéjy Moteris | 342 124,00
socialiniuose tinkluose turi jtakos mano poreikio tam tikrai prekei 0,759
suvokimui Vyras 51 120,13
Daznai socialiniuose tinkluose pastebéta plataus vartojimo preké mane  Moteris| 342 125,96 0137
sudomina Vyras 51 107,05 ’
Iprastai internetinéje svetainéje galiu rasti poreikius tenkinandia (-ias) Moteris 342 121,95 0.322
preke (-es) Vyras 51 133,86 ’
Dazniausiai internetiné svetainé pritraukia mano démes;j ir paskatina Moteris 342 123,68 0914
mane susidométi sitilomomis prekémis Vyras 51 12231 '
Internetinéje svetainéje esantys plataus vartojimo prekiy pasitilymai Moteris 342 120,60 0078
aiskiai perteikia, kokia nauda jos suteikia Vyras 51 142,89 '
Daznu atveju skaitydamas (-a) tinklaras¢ius atrandu sau reikalinga Moteris 342 124,93 0386
preke/paslauga Vyras 51 113,97 ,
Teskodamas (-a) mano poreikius atliepianios plataus vartojimo prekes  Moteris 342 123,70 0.907
daznai lankausi tinklaras¢iuose Vyras 51 12219 '
Dazniau narfau forumuose negu skaitau tinklarag&ius sickdamas (-a) ~ Moteris| 342 122,43 0525
identifikuoti savo poreikj plataus vartojimo prekiy jsigijimui Vyras 51 130,66 '
Galiu teigti, jog forumai yra puiki priemoné, padedanti identifikuoti Moteris 342 123,47 0986
poreikj tam tikrai prekei jsigyti Vyras 51 123,70 '
Prane$imai, kurie gaunami elektroniniu pastu apie tam tikrus prekiy Moteris 342 123,03 0781
pasitlymus tenkina mano poreikius Vyras 51 126,64 '
Elektronin . | . q Moteris | 342 124,33 0.627
ektroniniu pas$tu gaunami prekiy pasitlymai atkreipia mano démesj ,
P £ presiep Y P : Vyras 51 117,97
Elektroniniu pastu gaunami pranesimai yra specializuoti, orientuoti j ~ Moteris 342 123,44 0.971
poreikio identifikavima Vyras 51 123091 '
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4 priedas. 31-50 m. respondenty ir vyresniy nei 50 m. respondenty poZiurio i komunikacijos
priemoniy aktualuma poreikiy suvokimo etape statistinis palyginimas

- Mann-Whitney p

AT i vidutiniai rangai reik§meé

31-50 m. 196 104,65
Reklama daZnai suzadina poreikj tam tikrai prekei jsigyti 0,002

>50m. 111 79,99
Skaitmeninéje erdvéje matoma reklama orientuota j mano 31-50 m. 196 105,34 0.001
poreikius > 50 m. 111 78,71 ’
Daznai reklamoje matoma preké yra reikalinga mano 31-50 m. 196/102,44 0.023
kasdienybeje >50m. 111 84,09 ’
Socialiniuose tinkluose atrandu poreikius atliepiancias plataus ~ 31-50 M. 196 108,06 <0.001
vartojimo prekes >50 m. 111 73,67 ’
Informaciniai pranesimai ir rekomendacijos i§ draugy ar sekéjy | 31-50 m. 196 110,18
socialiniuose tinkluose turi jtakos mano poreikio tam tikrai <0,001
prekei suvokimui >50m. 111/69.76
Daznai socialiniuose tinkluose pastebéta plataus vartojimo preke 3150 M. 196|106.79 <0.001
mane sudomina > 50 m. 111/76,02 '
Iprastai internetinéje svetaingje galiu rasti poreikius tenkinantia ~31-50 M. 196 103,34 0.006
(-ias) preke (-es) > 50 m. 111 82,41 ’
Dazniausiai internetiné svetainé pritraukia mano démesj ir 31-50 m. 196 107,74 <0.001
paskatina mane susidométi sitilomomis prekémis >50m. 111 74,27 '
Internetinéje svetainéje esantys plataus vartojimo prekiy 31-50 m. 1961107,52 <0.001
pasitlymai aiSkiai perteikia, kokig nauda jos suteikia >50 m. 111 /74,67 '
Daznu atveju skaitydamas (-a) tinklaras¢ius atrandu sau 31-50 m. 19619678 0778
reikalingg preke¢/paslauga >50 m. 111 94,56 ,
Ieskodamas mano poreikius atliepiancios plataus vartojimo 31-50 m. 196|100,04 0.152
prekés daznai lankausi tinklaras¢iuose >50m. 111 88,51 7
Dazniau nar$au forumuose negu skaitau tinklaras¢ius sieckdamas 31-50 m. 196 101,63 0.045
identifikuoti savo poreikj plataus vartojimo prekiy jsigijimui >50m. 111 85,58 ’
Galiu teigti, jog forumai yra puiki priemoné, padedanti 31-50 m. 196 100,25 0.131
identifikuoti poreikj tam tikrai prekei jsigyti >50 m. 111 88,14 7
PraneSimai, kurie gaunami elektroniniu pastu apie tam tikrus 31-50 m. 196 101,00 0077
prekiy pasiiilymus tenkina mano poreikius > 50 m. 111 86,75 ,
Elektroniniu pastu gaunami prekiy pasitilymai atkreipia mano 31-50 m. 196 93,90 0.460
démes;j > 50 m. 111 99,89 ,
Elektroniniu pastu gaunami pranesimai yra specializuoti, 31-50 m. 196 95,86 0.961
orientuoti j poreikio identifikavima >50m. 111 96,25 ’
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5 priedas. Respondenty poziiirio j Komunikacijos priemoniy aktualuma poreikiy suvokimo
etape Koreliacijos su plataus vartojimo prekiy pirkimo daZznumu

Plataus vartojimo

prekiy pirkimo
daZnumas
Koreliacijos koeficientas 0,148
Rekl_ama da_z.na.u sqzadma poreikj tam p reikimeé 0,026
tikrai prekei jsigyti
N 393
Koreliacijos koeficientas 0,157
Skaitmeninéje erdvéje matoma reklama e
. . o p reikSmé 0,018
orientuota j mano poreikius
N 393
Koreliacijos koeficientas 0,199
D:flzngl reklamoje ma?oma p.reke yra p reiksmeé 0,002
reikalinga mano kasdienybéje
N 393
Socialiniuose tinkluose atrandu Koreliacijos koeficientas 0,246
poreikius atliepiancias plataus vartojimo | p reikSmé <0,001
prekes N 393
Informaciniai prane$imai ir Koreliacijos koeficientas 0,166
rekomendacijos i§ draugy ar sekéjy e
socialiniuose tinkluose turi jtakos mano p reik§me 0,012
poreikio tam tikrai prekei suvokimui N 393
Koreliacijos koeficientas 0,154
Daznai somaymuose tlpkluose pasteb_eta p reiksmeé 0,020
plataus vartojimo preké mane sudomina
Spearman'’s rho N 393
. . L . Koreliacijos koeficientas 0,164
Iprastai internetinéje svetainéje galiu
rasti poreikius tenkinancig (-ias) preke (- | p reik§mé 0,013
es
) N 393
. - . Koreliacijos koeficientas 0,237
DaZniausiai internetiné svetainé
pritraukia mano démesj ir paskatina p reikSmé <0,001
mane susidométi sitilomomis prekémis N 393
L. . Koreliacijos koeficientas 0,276
Internetinéje svetainéje esantys plataus
vartojimo prekiy pasitilymai aiskiai p reikSmé <0,001
perteikia, kokia nauda jos suteikia N 393
. . Koreliacijos koeficientas 0,037
Daznu atveju skaitydamas (-a) J
tinklarascius atrandu sau reikalinga p reikSme 0,582
preke/paslauga N 393
. _ . . .. |Koreliacijos koeficientas 0,051
Ieskodamas mano poreikius atliepiancios
plataus vartojimo prekés daznai lankausi | p reikSme 0,445
tinklaraSciuose N 393
DaZniau nar$au forumuose negu skaitau Koareliacijos koeficientas 0,062
tinklaraScius siekdamas (-a) identifikuoti | p reikime 0,352
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Plataus vartojimo

prekiy pirkimo
daZnumas
savo poreik] plataus vartojimo prekiy
jsigijimui N 393
S : o Koreliacijos koeficientas 0,042
Galiu teigti, jog forumai yra puiki J
priemoné, padedanti identifikuoti poreikj | p reikSme 0,527
tam tikrai prekei jsigyti N 393
. . . .. Koreliacijos koeficientas -0,023
Pranesimai, kurie gaunami elektroniniu
pastu apie tam tikrus prekiy pasiiilymus | p reikSme 0,732
- iki
tenkina mano poreikius N 393
Koreliacijos koeficientas -0,087
Elel.<_tron1n.1u pas‘Fu gaunami preku} p reiksme 0192
pasitilymai atkreipia mano démesj
N 393
e . ... |Kaoreliacijos koeficientas -0,129
Elektroniniu pastu gaunami pranesimai
yra specializuoti, orientuoti  poreikio p reik§meé 0,052
identifikavima N 393
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6 priedas. Vyry ir motery poziiirio i komunikacijos priemoniy aktualumg informacijos

paieSkos etape statistinis palyginimas

Mann-Whitney

Lytis N | vidutiniai Eeikémé
rangai
Daznai paspaudziu reklamjuoste norédamas (-a) pladiau suzinoti apie joje  Moteris 342 124,72 0471
pateikta preke Vyras |51 115,36 ’
Moteris | 342 | 122,32
Reklama suteikia vertingos informacijos apie dominancig preke 0,480
Vyras |51 |131,41
Moteris | 342 | 124,47
Reklama yra patikimas informacijos Saltinis 0,562
Vyras 51 117,00
Prie§ priimdamas (-a) dominangios prekés pirkimo sprendimg daznai Moteris 342 122,52 0.554
ieSkau informacijos socialiniuose tinkluose Vyras 51 130,08 '
Socialiniai tinklai yra patogus kanalas informacijos paieskai apie Moteris 342 123,43 0.965
dominanc¢ig preke Vyras |51 |123,98 7
Informacija, kuria matau socialiniuose tinkluose, daznai veréia susimastyti  Moteris 342 122,54 0.564
dél prekes jsigijimo Vyras 51 129,94 ’
Internetinéje svetainéje galiu rasti daugiau naudingos informacijos apie Moteris 342 120,14 0034
dominancig plataus vartojimo preke negu socialiniuose tinkluose Vyras 51 14598 '
Moteris | 342 1 120,79
Internetinéje svetainéje visada lengvai randu reikiamg informacija 0,090
Vyras 51 141,59
Dazniausiai internetinéje svetainéje pateikiamas informatyvus ir naudingas Moteris 342 122,68 0611
turinys Vyras 51 129,02 ’
Internetinéje svetainéje visada randu aiskig informacija apie plataus Moteris 342 121,81 0.299
vartojimo prekes, kurios mane domina Vyras 51 134,81 ’
Ieskodamas (-a) informacijos apie tam tikra preke lankausi jvairiuose Moteris 342 125,02 0357
tinklaras¢iuose Vyras 51 113,31 7
Dazniausiai tinklaras¢iuose pateikiama informacija apie prekes yra Moteris 342 123,33 0.919
informatyvi Vyras 51 124,61 ’
Moteris | 342 | 125,76
Tinklaraséiuose galiu rasti naudingos informacijos apie dominancia preke 0,169
Vyras 51 108,41
Daznai domiuosi kity vartotojy nuomone apie dominancia plataus Moteris 342 126,51 0.072
vartojimo preke forumuose Vyras 51 103,36 '
Forumo turinys yra informatyvus ir padeda man giliau suprasti savo Moteris 342 122,90 0721
poreikius tam tikros prekeés isigijimui Vyras 51 127,52 ’
Daznai apie plataus vartojimo prekes aktualig informacija surandu Moteris 342 124,95 0.387
forumuose Vyras 51 113,78 ’
Elektroniniu pastu gaunami informaciniai pranesimai apie prekes yra Moteris 342 122,68 0.629
aktualus Vyras 51 128,95 ,
Elektroniniu pastu gaunami informaciniai prane§imai apie tam tikrg preke Moteris 342 123,38 0.942
suteikia vertingos informacijos Vyras 51 124,31 '
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7 priedas. 18-30 m. respondenty ir vyresniy nei 50 m. respondenty poziirio i komunikacijos
priemoniy aktualumg informacijos paieSkos etape statistinis palyginimas

Mann-Whitney

Amzius N vidutiniai 2
. reikSmé
rangai
Daznai paspaudziu reklamjuoste norédamas (-a) placiau suzinoti apie ~ 18-30m. 86 70,40 0.009
joje pateikta preke > 50 m. 111 54,19 ,
18-30m. 86 69,14
Reklama suteikia vertingos informacijos apie dominan¢ia preke 0,023
>50m. 111 55,23
18-30m. |86 68,23
Reklama yra patikimas informacijos $altinis 0,045
>50m. 111 55,98
Prie§ priimdamas (-a) dominancios prekés pirkimo sprendima daznai 18-30m. 86 66,92 0.109
ieSkau informacijos socialiniuose tinkluose > 50 m. 111 57,05 7
Socialiniai tinklai yra patogus kanalas informacijos paieskai apie 18-30m. 86 69,35 0.019
dominancig preke >50m. 111 55,05 7
Informacija, kurig matau socialiniuose tinkluose, daznai vercia 18-30m. 86 74,71 <0.001
susimastyti dél prekés isigijimo >50m. 111 50,66 ’
Internetinéje svetainéje galiu rasti daugiau naudingos informacijos apie 18-30m. 86 63,25 0587
dominancig plataus vartojimo preke negu socialiniuose tinkluose >50m. 111 60,07 '
18-30m. |86 63,05
Internetinéje svetainéje visada lengvai randu reikiamg informacija 0,628
>50m. 111 60,22
Dazniausiai internetinéje svetainéje pateikiamas informatyvus ir 18-30m. |86 166,83 0.104
naudingas turinys > 50 m. 111 57,13 7
Internetinéje svetainéje visada randu aiskia informacija apie plataus 18-30m. 86 66,93 0.102
vartojimo prekes, kurios mane domina >50m. 111 /57,04 ’
Ieskodamas (-a) informacijos apie tam tikrg preke lankausi jvairiuose 18-30m. 86 63,08 0.640
tinklaras¢iuose > 50 m. 111 60,20 7
Dazniausiai tinklaras¢iuose pateikiama informacija apie prekes yra 18-30m. 86 65,98 0.179
informatyvi > 50 m. 111 |57,82 ’
Tinklaras¢iuose galiu rasti naudingos informacijos apie dominancia 18-30m. 86 60,77 0.827
preke > 50 m. 111 62,10 ,
Daznai domiuosi kity vartotojy nuomone apie dominancia plataus 18-30m. 86 6564 0.221
vartojimo preke¢ forumuose > 50 m. 111 58,10 ,
Forumo turinys yra informatyvus ir padeda man giliau suprasti savo 18-30m. |86 67,01 0.104
poreikius tam tikros prekés jsigijimui > 50 m. 111 56,98 ,
Daznai apie plataus vartojimo prekes aktualig informacija surandu 18-30m. |86 |63,74 0511
forumuose >50m. 111 59,66 ’
Elektroniniu pastu gaunami informaciniai praneSimai apie prekes yra 18-30m. 86 63,56 0.542
aktualfis >50m. 111 59,81 ’
18-30m. |86 66,48 0,139
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Elektroniniu pastu gaunami informaciniai prane§imai apie tam tikra
preke suteikia vertingos informacijos

>50m.

111 57,41

8 priedas. 31-50 m. respondenty ir vyresniy nei 50 m. respondenty poziiirio j komunikacijos
priemoniy aktualumg informacijos paieSkos etape statistinis palyginimas

Amzius N 'V.'a”’?'W.h itney |p .
vidutiniai rangai reiksmé
Daznai paspaudziu reklamjuost¢ norédamas (-a) pladiau suZinoti apie 31-50m. 196 101,78 0.041
joje pateikta preke >50m. 111 85,31 ’
o _ 31-50 m. 196 99,23

Reklama suteikia vertingos informacijos apie dominanéig preke 0,251

>50m. 111 |90,02

31-50 m. 196 |98,83
Reklama yra patikimas informacijos $altinis 0,312

>50m. 111 |90,75
Prie§ priimdamas (-a) dominancios prekés pirkimo sprendima daznai 31-50m. 196 103,64 0.006
ieSkau informacijos socialiniuose tinkluose >50m. 111 81,87 '
Socialiniai tinklai yra patogus kanalas informacijos paieskai apie 31-50m. 196 105,10 0.001
dominancia preke >50m. 111 79,15 7
Informacija, kurig matau socialiniuose tinkluose, daznai vercia 31-50m. 196 107,67 <0001
susimastyti dél prekés isigijimo >50m. 111 74,40 '
Internetinéje svetainéje galiu rasti daugiau naudingos informacijos 31-50m. 196 101,45 0.041
apie dominan¢ig plataus vartojimo preke negu socialinivose tinkluose ' >50m, 111 85,92 '

31-50 m. 196 97,96
Internetinéje svetainéje visada lengvai randu reikiamg informacija 0,466

>50m. 111 |92,37
Dazniausiai internetinéje svetainéje pateikiamas informatyvus ir 31-50m. 196 99,35 0218
naudingas turinys >50m. 111 89,81 ’
Internetinéje svetainéje visada randu aiSkig informacijg apie plataus 31-50m. 196 102,31 0021
vartojimo prekes, kurios mane domina >50m. 111 84,32 '
Ieskodamas (-a) informacijos apie tam tikra preke lankausi jvairiuose 31-50m. 196 102,73 0015
tinklaraS¢iuose >50m. 111 83,55 ’
Dazniausiai tinklaras¢iuose pateikiama informacija apie prekes yra 31-50m. 196 103,32 0.008
informatyvi >50m. 111 8246 ’
Tinklaras¢iuose galiu rasti naudingos informacijos apie dominancia 31-50m. 196 98,60 0.344
preke >50m. 111 91,19 ’
Daznai domiuosi kity vartotojy nuomone apie dominancig plataus 31-50m. 196 99,82 0.175
vartojimo preke forumuose >50m. 111 |88,93 '
Forumo turinys yra informatyvus ir padeda man giliau suprasti savo | 31-50m. 196 100,69 0095
poreikius tam tikros prekés jsigijimui >50m. 111 87,31 '
Daznai apie plataus vartojimo prekes aktualig informacija surandu 31-50m. 196 102,85 0.015
forumuose >50m. 111 83,31 ’
Elektroniniu pa$tu gaunami informaciniai praneSimai apie 31-50m. 196 102,33 0.025
prekes/paslaugas yra aktuallis >50m. 111 84,28 '
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Elektroniniu pastu gaunami informaciniai pranesimai apie tam tikra

preke suteikia vertingos informacijos

31-50 m. ' 196

99,49

>50m. |111

0,213

89,54

9 priedas. Respondenty poziiirio j komunikacijos priemoniy aktualumg informacijos
paieSkos etape koreliacijos su plataus vartojimo prekiy pirkimo daznumu

Plataus vartojimo
prekiy pirkimo
daZznumas
_ .. . Koreliacijos koeficientas 0,192
Daznai paspaudziu reklamjuoste
norédamas (-a) pladiau suZinoti apie p reikSme 0,004
joje pateikt k
joje pateiktg preke N 393
Koreliacijos koeficientas 0,033
Reklama.s.utelkl‘a vertlngosw p reikimé 0,624
informacijos apie dominancig preke
N 393
Koreliacijos koeficientas 0,012
flek]ama yra patikimas informacijos p reikimé 0,863
Saltinis
N 393
o N .| Koreliacijos koeficientas 0,192
Prie$ priimdamas dominancios prekés
pirkimo sprendimg daznai ieskau p reik§meé 0,004
informacij ialini inkl
ormacijos socialiniuose tinkluose N 393
L Koreliacijos koeficientas 0,278
Socialiniai tinklai yra patogus kanalas J
informacijos paieskai apie dominancig |p reik§meé <0,001
ki
prexe N 393
. . o Koreliacijos koeficientas 0,270
Spearman's rho Informacija, kurig matau socialiniuose
tinkluose, daznai vercia susimastyti dél | p reikSmé <0,001
Kes isioiii
prekes jsigijimo N 393
Internetinéje svetainéje galiu rasti Koreliacijos koeficientas 0,085
daug'lau rjqudlngos mform‘acuos apie b reikime 0,201
dominancig plataus vartojimo preke
negu socialiniuose tinkluose N 393
Koreliacijos koeficientas 0,127
Intemetlpgje svc?talneje \{1'sada lengvai p reikémé 0,055
randu reikiama informacija
N 393
. L L Koreliacijos koeficientas 0,164
Dazniausiai internetingje svetaingje
pateikiamas informatyvus ir naudingas | p reik§mé 0,013
rin
turinys N 393
L S Koreliacijos koeficientas 0,146
Internetinéje svetainéje visada randu
aiSkig informacijg apie plataus p reik§mé 0,027
vartojimo prekes, kurios mane domin
artojimo prekes, kurios mane domina N 393
Koreliacijos koeficientas 0,144
p reik§mé 0,029
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Plataus vartojimo

prekiy pirkimo
daZnumas
Ieskodamas (-a) informacijos apie tam
tikra preke lankausi jvairiuose N 393
tinklara§¢iuose
T _ Koreliacijos koeficientas 0,077
Dazniausiai tinklaras¢iuose pateikiama
informacija apie prekes yra p reik§mé 0,247
informatyvi N 393
Koreliacijos koeficientas -0,008
jl"lnklaras.gluose. galiu r.astl ?audlngos p reikimeé 0,906
informacijos apie dominancia preke
N 393
. . S . Koreliacijos koeficientas 0,036
Daznai domiuosi kity vartotojy
nuomone apie dominancig plataus p reikSmeé 0,587
vartojimo preke forumuose N 393
. . . Koreliacijos koeficientas 0,137
Forumo turinys yra informatyvus ir
padeda man giliau suprasti savo p reik§mé 0,039
poreikius tam tikros prekés jsigijimui N 393
Koreliacijos koeficientas 0,168
Daznai apie plataus vartojimo prekes .
aktualig informacijg surandu forumuose p reik§me 0,011
N 393
. . Koreliacijos koeficientas -0,018
Elektroniniu pastu gaunami
informaciniai pranesimai apie p reikSmé 0,790
prekes/paslaugas yra aktualiis N 393
.. . . Koreliacijos koeficientas -0,007
Elektroniniu pastu gaunami
informaciniai pranesimai apie tam tikrg | p reikSmé 0,912
preke suteikia vertingos informacijos N 393
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10 priedas. Vyry ir motery poziiirio i komunikacijos priemoniy aktualumg alternatyvy

vertinimo etape statistinis palyginimas

. Mann-Whitney p

Lite vidutiniai rangai ' reik§mé
Reklamos turinys leidZia vertinti skirtingas dominan¢iy plataus vartojimo Moteris 342 123,91 0.807
prekiy alternatyvas Vyras 51 120,75 '
Reklama padeda issirinkti priimtiniausig plataus vartojimo prekés Moteris 342 124,41 0.587
variantg Vyras 51 117,39 '
Naudojantis socialiniais tinklais galiu palyginti skirtingas plataus Moteris| 342 122,24 0.450
vartojimo prekiy alternatyvas Vyras 51 131,01 ’
Socialiniuose tinkluose daznai domiuosi, kaip kiti vartotojai vertina vieng Moteris 342 124,03 0.751
ar kita plataus vartojimo prekés alternatyva Vyras 51 119,98 ’
Socialiniai tinklai yra erdvé, kurioje galima rasti sau tinkamiausia prekes  Moteris 342 123,53 0.987
variantg Vyras |51 123,31 ,
Internetingje svetainéje esantys klienty atsiliepimai ir jvertinimai Moteris 342 121,99 0.334
dazniausiai padeda man vertinti jvairius dominanéiy prekiy variantus Vyras 51 133,61 '
Internetingje svetainéje, daznu atveju, pateikiama aiski informacija apie Moteris 342 121,33 0.184
prekiy privalumus ir trikumus Vyras 51 138,03 ’
Internetinéje svetainéje esancios nuotraukos, vaizdo jrasai daznai salygoja Moteris 342 123,88 0.812
prekés vertinima Vyras 51 120,94 ’
Iprastai internetingje svetainéje galiu patogiai palyginti dominancias Moteris 342 121,42 0.201
prekes Vyras 51 137,39 '
Daznu atveju tinklarastyje pateikti faktai ir argumentai man padéjo Moteris 342 124,34
suprasti, kuo vienas ar kitas prekés alternatyvos variantas gali biiti 0,613
pranagesnis Vyras 51 117,89

Moteris | 342 122,07
Dazniausiai tinklaras¢iuose pateikiami informatyviis prekiy palyginimai 0,394

Vyras 51 133,06
Forumuose analizuojami plataus vartojimo prekiy privalumai ir triikumai, Moteris 342 121,45 0.220
kurie vertinant skirtingas prekiy alternatyvas man yra reik§mingi Vyras 51 137,20 '
Forumuose gautos rekomendacijos renkantis plataus vartojimo prekes yra Moteris 342 122,18 0.432
vertingos Vyras 51 132,31 '
Elektroniniu paStu gaunami informaciniai prane$imai apie tam tikra preke Moteris 342 123,66 0.926
leidzia jvertinti jy pasirinkimo galimybes Vyras 51 122,45 '
Vertinant dominandias plataus vartojimo prekiy alternatyvas man yra Moteris 342 123,76 0876
svarbu gauti specializuotus elektroninius praneSimus Vyras 51 121,73 '
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11 priedas. 18-30 m. respondenty ir vyresniy nei 50 m. respondenty poZiiirio i komunikacijos
priemoniy aktualuma alternatyvy vertinimo etape statistinis palyginimas

- Mann-Whitney p
AmZius i vidutiniai rangai | reik§mé

Reklamos turinys leidzia vertinti skirtingas dominanciy plataus 18-30 m. 86 59,88 0633
vartojimo prekiy alternatyvas >50 m. 111 62,83 '
Reklama padeda issirinkti priimtiniausig plataus vartojimo prekes  18-30 m. 86 60,95 0871
varianty >50 m. 111 61,95 ’
Naudojantis socialiniais tinklais galiu palyginti skirtingas plataus 18-30 m. 86 68,65 0033
vartojimo prekiy alternatyvas > 50 m. 111 55,63 '
Socialiniuose tinkluose daznai domiuosi, kaip kiti vartotojai 18-30 m. 86 67,55 0071
vertina vieng ar kitg plataus vartojimo prekés alternatyva > 50 m. 111 56,53 '
Socialiniai tinklai yra erdvé, kurioje galima rasti sau tinkamiausia 18-30 m. 86 74,26 <0.001
prekeés varianta >50m. 111/51,02 ,
Internetinéje svetainéje esantys klienty atsiliepimai ir jvertinimai | 18-30 m. 86 69,36
dazniausiai padeda man vertinti jvairius dominanciy prekiy 0,014
variantus >50m. 111 55,04
Internetingje svetainéje, daznu atveju, pateikiama aiski informacija 18-30 m. 86 65,48 0232
apie prekiy privalumus ir trikumus > 50 m. 111 58,23 '
Internetinéje svetainéje esancios nuotraukos, vaizdo jrasai daznai 18-30 m. 86 69,33 0018
salygoja prekeés vertinima > 50 m. 111 55,07 ,
Iprastai internetingje svetaingje galiu patogiai palyginti 18-30 m. 86 64,00 0 445
dominancias prekes/paslaugas > 50 m. 111 59,45 '
Daznu atveju tinklaraStyje pateikti faktai ir argumentai man padéjo  18-30 m. 86 64,22
suprasti, kuo vienas ar kitas prekés/paslaugos alternatyvos 0,415
variantas gali biiti pranaSesnis >50 m. 111 59,27
Dazniausiai tinklaras¢iuose pateikiami informatyviis prekiy 18-30 m. 86 60,46 0757
palyginimai >50m. 111 62,35 ’
Forumuose analizuojami plataus vartojimo prekiy privalumai ir 18-30 m. 86 61,57
trikumai, kurie vertinant skirtingas prekiy alternatyvas man yra 0,983
reik§mingi > 50 m. 111 /61,44
Forumuose gautos rekomendacijos renkantis plataus vartojimo 18-30 m. 86 62,68 0727
prekes yra vertingos >50m. 111 60,53 '
Elektroniniu pastu gaunami informaciniai prane§imai apie tam 18-30 m. 86 58,15 0322
tikra preke leidzia jvertinti jy pasirinkimo galimybes > 50 m. 111 64,25 '
Vertinant dominancias plataus vartojimo prekiy alternatyvas man 18-30 m. 86 60,76 0827
yra svarbu gauti specializuotus elektroninius praneSimus > 50 m. 111 62,10 '
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12 priedas. 31-50 m. respondenty ir vyresniy nei 50 m. respondenty poZiiirio i komunikacijos
priemoniy aktualuma alternatyvy vertinimo etape statistinis palyginimas

- Mann-Whitney p

ARV vidutiniai rangai 'reik§mé
Reklamos turinys leidzia vertinti skirtingas dominanciy plataus vartojimo | 31-50 m. 196 92,56 0,223
prekiy alternatyvas S50m. 111 102.36
Reklama padeda i$sirinkti priimtiniausig plataus vartojimo prekés|31-50 m. 196 96,19 0,945
varianta >50m. 111 95,64
Naudojantis socialiniais tinklais galiu palyginti skirtingas plataus 31-50 m. 196 100,84 0,083
vartojimo prekiy alternatyvas >50m. 111 87.04
Socialiniuose tinkluose daznai domiuosi, kaip kiti vartotojai vertina vieng | 31-50 m. | 196 | 100,16 0,136
ar kitg plataus vartojimo prekés alternatyva >50m. 111 88.30
Socialiniai tinklai yra erdve, kurioje galima rasti sau tinkamiausia prekés | 31-50 m. | 196 | 102,52 0,020
varianta >50m. 111 83,94
Internetinéje svetainéje esantys klienty atsiliepimai ir jvertinimai| 31-50 m. | 196 102,71 0,011
dazniausiai padeda man vertinti jvairius dominanciy prekiy variantus >50m. 111 8358
Internetinéje svetainéje, daznu atveju, pateikiama aiski informacija apie|31-50 m. 196 99,87 0,158
prekiy privalumus ir trikumus >50m. 111 88.84
Internetingje svetainéje esancios nuotraukos, vaizdo jrasai daznai sglygoja 31-50 m. | 196 105,20 0,001
prekeés vertinima >50m. 111 78.97
Iprastai internetinéje svetaingje galiu patogiai palyginti dominancias 31-50 m. |196 102,72 0,014
prekes >50m. 111 83,56
Daznu atveju tinklarastyje pateikti faktai ir argumentai man padéjo 31-50 m. 196 97,68 0,546
suprasti, kuo vienas ar kitas prekés/paslaugos alternatyvos variantas gali >50m. 111 92.90
biiti pranasesnis ' '
Dazniausiai tinklaras¢iuose pateikiami informatyvis prekiy palyginimai | 31-50 m. 1196 96,10 0,970

>50m. 111/95,81
Forumuose analizuojami plataus vartojimo prekiy privalumai ir trikumai, | 31-50 m. | 196 101,58 0,046
kurie vertinant skirtingas prekiy alternatyvas man yra reikSmingi S50m. 111 8567
Forumuose gautos rekomendacijos renkantis plataus vartojimo prekes yra 31-50 m. | 196 | 99,48 0,214
vertingos >50m. 111 89,55
Elektroniniu pastu gaunami informaciniai prane§imai apie tam tikra prekg 31-50 m. 196 91,24 0,091
leidzia jvertinti jy pasirinkimo galimybes >50m. 111 10481
Vertinant dominancias plataus vartojimo prekiy alternatyvas man yra|31-50 m. 1196 94,90 0,698
svarbu gauti specializuotus elektroninius pranesimus >50m. 111 98.03
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13 priedas. Respondenty poZziiirio j komunikacijos priemoniy aktualumg alternatyvy
vertinimo etape koreliacijos su plataus vartojimo prekiu pirkimo daZnumu

Plataus vartojimo

prekiy pirkimo
daZnumas
. s N Koreliacijos koeficientas | -0,048
Reklamos turinys leidzia vertinti skirtingas J
dominanciy plataus vartojimo prekiy p reikSmé 0,470
alternatyvas N 393
Koreliacijos koeficientas | -0,003
Reklama pad.gda 1ss1r1n}<t1 pr.umtlmausw, p reikimeé 0,970
plataus vartojimo prekeés variantg
N 393
N T . Koreliacijos koeficientas | 0,086
Naudojantis socialiniais tinklais galiu J
palyginti skirtingas plataus vartojimo prekiy | p reikSmeé 0,195
alternatyvas N 393
. . . .. . . |Koreliacijos koeficientas | 0,285
Socialiniuose tinkluose daznai domiuosi, kaip J
kiti vartotojai vertina vieng ar kitg plataus p reikSmeé <0,001
vartojimo prekés alternatyva N 393
Koreliacijos koeficientas | 0,311
Socllahnla.l tlnklgl yra erdve':, kurl.OJe galima p reiksmeé <0,001
rasti sau tinkamiausig prekés varianta
N 393
Internetinéje svetainéje esantys klienty Koreliacijos koeficientas | 0,212
atsﬂlepln.lal. ir 1\{e.rt1n1ma1.dazrv1¥au51a1 padeda p reiksmeé 0,001
s . man vertinti jvairius dominanciy prekiy
pearmans |\ ariantus N 393
rho
. . . . Koreliacijos koeficientas | 0,231
Internetinéje svetainéje, daznu atveju,
pateikiama aiski informacija apie prekiy p reikSmé <0,001
privalumus ir trikumus N 393
Koreliacijos koeficientas | 0,304
Int.ernet.lncv:]c? sveitalpe]e esancios n}lotrau.k(?s, p reiksmeé <0,001
vaizdo jrasai daznai salygoja prekés vertinima
N 393
Koreliacijos koeficientas | 0,274
Iprastgl %ntem.etlnegle svetainéje galiu patogiai p reiksmeé <0,001
palyginti dominancias prekes
N 393
Daznu atveju tinklarastyje pateikti faktai ir Koreliacijos koeficientas | 0,202
argumentai man padéjo suprasti, kuo vienas e
ar kitas prekés alternatyvos variantas gali biiti p reik§me 0,002
pranasesnis N 393
Koreliacijos koeficientas | 0,128
Dazmausml_ t1nklar.asc1uos§ patgklaml p reiksme 0,053
informatyvis prekiy palyginimai
N 393
Forumuose analizuojami plataus vartojimo Koreliacijos koeficientas | 0,066
prekiy privalumai ir trikumai, kurie vertinant | p reik§me 0,324
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Plataus vartojimo

prekiu pirkimo
daZnumas
skirtingas prekiy alternatyvas man yra
reik§mingi N 393
Koreliacijos koeficientas | 0,078
Forumuose gautos rekomendacijos renkantis o
. - p reik§me 0,238
plataus vartojimo prekes yra vertingos
N 393
e .. . Koreliacijos koeficientas | -0,111
Elektroniniu pastu gaunami informaciniai
praneSimai apie tam tikra preke leidzia p reikSme 0,094
jvertinti jy pasirinkimo galimybes N 393
. o . Koreliacijos koeficientas | -0,021
Vertinant dominancias plataus vartojimo
prekiy alternatyvas man yra svarbu gauti p reikSme 0,755
specializuotus elektroninius pranesimus N 393
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14 priedas. Vyry ir motery poziiirio i komunikacijos priemoniy aktualumg pirkimo etape

statistinis palyginimas

. Mann-Whitney p
S vidutiniai rangai reik§meé
S . - Moteris | 342 121,50
Daznai jsigyju reklamuojamas plataus vartojimo prekes 0,216
Vyras |51 |136,91
Moteris | 342 122,32
Reklama daZniausiai jtikina jsigyti tam tikra preke 0,469
Vyras |51 131,41
Dazniausiai esu linkes (-usi) pirkti plataus vartojimo prekes, kurias ~ Moteris 3421 124,01 0.764
iSvydau socialiniuose tinkluose Vyras 51 120,11 '
Manau, kad socialiniai tinklai turi didele reik§me apsisprendimui Moteris 342 121,90 0.344
pirkti Vyras 51 134,17 ’
Dazniausiai internetinés svetainés funkcionalumas leido uzbaigti Moteris 342 120,24 0.045
pirkimo procesg be trikdZiy Vyras 51 145,33 ’
Daznai internetiné svetainé pateikia aiskius ir patrauklius pasialymus, Moteris 342 120,34 0.053
kurie paskatino mane jsigyti norimg preke Vyras 51 144,64 '
Iprastai internetinéje svetainéje prekiy uzsakymo procesas ir Moteris 342 120,60 0.068
mokéjimo galimybés yra lengvai funkcionuojami Vyras 51 142,91 '
Tinklarasciai néra vertinga priemoné plataus vartojimo prekiy Moteris 342 122,22 0.446
pirkime Vyras 51 132,03 ’
Tinklaras¢iuose gauta informacija man padéjo apsispresti dél Moteris 342 125,61 0.207
dominancdios plataus vartojimo prekés pirkimo Vyras 51 109,38 '
Forumuose diskusijos ir patarimai i§ kity dalyviy tur¢jo jtakos mano Moteris 342 124,91 0.401
galutiniam sprendimui dél plataus vartojimo prekés jsigijimo Vyras 51 114,06 '
Daznai jsigyju plataus vartojimo preke apie kurig gavau teigiamy Moteris 342 124,50 0,552
atsiliepimy forumuose Vyras 51 116,80 ’
Man svarbu gauti praneSimus apie prekés pirkimo procesa Moteris 342 120,60 0.081
elektroniniu pastu (pvz. apmokéjimo ar pristatymo informacijg) Vyras 51 14291 '
Mano nuomone, pirkimo etape gaunami pranesimai j elektroninj Moteris 342 121,07 0.145
pasta yra reikalingi Vyras 51 139,75 ’
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15 priedas. 18-30 m. respondenty ir vyresniy nei 50 m. respondenty poZiurio i komunikacijos

priemoniy aktualuma pirkimo etape statistinis palyginimas

Mann-Whitney

Amzius N vidutiniai D iime
rangai
S . - 18-30 m. |86 65,17
Daznai jsigyju reklamuojamas plataus vartojimo prekes 0,258
>50m. 111 58,49
18-30 m. |86 66,93
Reklama dazniausiai jtikina jsigyti tam tikrg preke 0,094
>50m. 111 57,04
Dazniausiai esu linkes (-usi) pirkti plataus vartojimo prekes, kurias 18-30m. 86 76,51 <0.001
iSvydau socialiniuose tinkluose >50m. 111 49,18 '
18-30 m. |86 76,15
Manau, kad socialiniai tinklai turi didel¢ reik8me apsisprendimui pirkti <0,001
>50m. |111 49,48
Dazniausiai internetinés svetainés funkcionalumas leido uzbaigti pirkimo 18-30m. 86 68,18 0042
procesa be trikdziy >50m. 111 56,01 ’
Daznai internetiné svetainé pateikia aiskius ir patrauklius pasitilymus, 18-30m. 86 65,84 0193
kurie paskatino mane jsigyti norima preke >50m. 111 57,94 '
Iprastai internetinéje svetainéje prekiy uzsakymo procesas ir mokéjimo 18-30m. 86 66,21 0148
galimybés yra lengvai funkcionuojami >50m. 111 57,63 '
18-30m. |86 70,44
Tinklarasciai néra vertinga priemoné plataus vartojimo prekiy pirkime 0,008
>50m. |111 54,16
Tinklaras¢iuose gauta informacija man padéjo apsispresti dél 18-30m. 86 57,69 0.255
dominancios plataus vartojimo prekeés pirkimo >50m. 111 64,63 '
Forumuose diskusijos ir patarimai i$ kity dalyviy tur¢jo jtakos mano 18-30m. 86 56,75 0.160
galutiniam sprendimui dél plataus vartojimo prekés jsigijimo >50m. 111 65,40 '
Daznai jsigyju plataus vartojimo preke apie kuria gavau teigiamy 18-30m. 86 59,66 0589
atsiliepimy forumuose >50m. 111 63,01 '
Man svarbu gauti pranesimus apie prekés pirkimo procesg elektroniniu 18-30 m. 86 63,64 0526
pastu (pvz. apmokéjimo ar pristatymo informacija) >50m. 111 59,75 '
Mano nuomone, pirkimo etape gaunami pranesimai j elektroninj pasta 18-30m. 86 63,55 0540
yra reikalingi >50m. 111 59,81 ’
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16 priedas. 31-50 m. respondenty ir vyresniy nei 50 m. respondenty poZitrio j komunikacijos
priemoniy aktualuma pirkimo etape statistinis palyginimas

Mann-Whitney

Amzus N vidutiniai S
- reikSmé
rangai
o ) § 31-50 m. 196 98,88
Daznai jsigyju reklamuojamas plataus vartojimo prekes 0,292
>50m. 111 90,66
31-50 m. 196 99,99
Reklama dazniausiai jtikina jsigyti tam tikra preke 0,148
>50m. 111 88,61
Dazniausiai esu linkes (-usi) pirkti plataus vartojimo prekes, kurias 31-50m. 196 108,28 <0.001
iSvydau socialiniuose tinkluose >50m. 111 73,28 '
31-50 m. 196 107,61
Manau, kad socialiniai tinklai turi didele reikSm¢ apsisprendimui pirkti <0,001
>50 m. 111 74,51
Dazniausiai internetinés svetainés funkcionalumas leido uzbaigti 31-50m. 1196 102,40 0020
pirkimo procesg be trikdziy >50m. 111 84,15 '
Daznai internetiné svetainé pateikia aiskius ir patrauklius pasitilymus, 31-50m. 1196 105,02 0001
kurie paskatino mane jsigyti norima preke >50m. 111 79,31 '
Iprastai internetinéje svetainéje prekiy uzsakymo procesas ir mokéjimo 31-50m. 1196 102,52 0015
galimybés yra lengvai funkcionuojami >50m. 111 83,94 '
31-50 m. 196 106,37
Tinklarasciai néra vertinga priemoné plataus vartojimo prekiy pirkime <0,001
>50 m. 111 76,81
Tinklaras¢iuose gauta informacija man padéjo apsispresti dél 31-50m. 196 95,03 0729
dominancios plataus vartojimo prekeés pirkimo >50m. 111 97,80 '
Forumuose diskusijos ir patarimai i$ kity dalyviy tur¢jo jtakos mano 31-50m. 196 96,38 0892
galutiniam sprendimui dél plataus vartojimo prekés jsigijimo >50m. 111 95,29 '
Daznai jsigyju plataus vartojimo preke apie kurig gavau teigiamy 31-50m. 196 97,88 0507
atsiliepimy forumuose >50m. 111 92,53 '
Man svarbu gauti prane$imus apie prekés pirkimo procesa elektroniniu 31-50m. 196 103,33 0008
pastu (pvz. apmokéjimo ar pristatymo informacija) >50m. 111 82,43 '
Mano nuomone, pirkimo etape gaunami pranesimai j elektroninj pasta 31-50m. 196 103,43 0008
yra reikalingi >50m. 111 82,25 ’
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17 priedas. Respondenty poZitirio j komunikacijos priemoniy aktualuma pirkimo etape
koreliacijos su plataus vartojimo prekiu pirkimo daZznumu

Plataus vartojimo

prekiy pirkimo
daZnumas
Koreliacijos koeficientas 0,058
Dazn_a_l jsigyju reklamuojamas plataus p reikimeé 0,386
vartojimo prekes
N 393
Koreliacijos koeficientas 0,018
Reklama dazniausiai jtikina jsigyti tam p reikimeé 0,788
tikra preke
N 393
L . N Koreliacijos koeficientas 0,188
Dazniausiai esu linkes (-usi) pirkti 1acl ot
plataus vartojimo prekes, kurias p reik§mé 0,004
iSvydau socialiniuose tinkluose N 393
Koreliacijos koeficientas 0,202
Manau, kad socialiniai tinklai turi o
didele¢ reik§me apsisprendimui pirkti p reik$me 0,002
N 393
. . . Koreliacijos koeficientas 0,199
Dazniausiai internetinés svetainés
funkcionalumas leido uzbaigti pirkimo | p reik§mé 0,003
procesa be trikdziy N 393
Daznai internetiné svetainé pateikia Koreliacijos koeficientas 0,189
alsklus ir pa‘Fraukhus pa.sml}./mus., p reiksmeé 0,004
kurie paskatino mane jsigyti norima
Spearman's rho | preke N 393
. . L .| Koreliacijos koeficientas 0,250
Iprastai internetingje svetainéje prekiy
uzsakymo procesas ir mokéjimo p reikSmé <0,001
galimybés yra lengvai funkcionuojami N 393
Koreliacijos koeficientas 0,151
T1nk1arasc1all néra vertinga priemoné p reiksmeé 0,023
plataus vartojimo prekiy pirkime
N 393
. . . Koreliacijos koeficientas -0,121
Tinklaras¢iuose gauta informacija man
padéjo apsispresti dél dominancios p reikSmé 0,069
plataus vartojimo prekeés pirkimo N 393
Forumuose diskusijos ir patarimai i§ | Koreliacijos koeficientas -0,039
kity c.la!yvul turé¢jo 1tal.<os. mano p reiksme 0,561
galutiniam sprendimui dél plataus
vartojimo prekeés jsigijimo N 393
.. .. Koreliacijos koeficientas 0,014
Daznai jsigyju plataus vartojimo preke
apie kurig gavau teigiamy atsiliepimy | p reikSme 0,831
f
orumuose N 393
Man svarbu gauti pranesimus apie Koreliacijos koeficientas 0,126
prekés pirkimo procesg elektroniniu p reiksmeé 0,057
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Plataus vartojimo

prekiy pirkimo
daZnumas

pastu (pvz. apmokéjimo ar pristatymo

informacija) N 393

L Koreliacijos koeficientas 0,189

Mano nuomone, pirkimo etape

gaunami pranesimai j elektroninj pasta | p reikSme 0,004

yra reikalingi N 393
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